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FORORD 


Opinionsbildning måste vara ett populärt ämne med tanke pa 
att det studeras av sa manga akademiska discipliner. Medie- och 
kommunikationsvetenskap, inklusive journalistik och filmveten- 
skap, har under senare ártionden váxt till ett stort hógskoleámne 
nar det gäller såväl forskning som undervisning. Retorik har ock- 
sa expanderat kraftigt som studieinriktning. Psykologi, sárskilt 
socialpsykologi, utforskar varseblivning, attitydbildning och bete- 
ende. Juridik har tryck- och yttrandefrihet och opinionsbildning- 
ens rattsliga ramar som sin specialitet. Foretagsekonomi upp- 
márksammar opinionsbildning i samband med marknadsforing. 
Nationalekonomi mater hur informationsgivning paverkar 
marknadens aktórer. Krigsvetenskapen har informationsopera- 
tioner och psykologisk krigföring i sin forskningsportfolj. 

Amneskatalogen kunde förlängas med exempelvis historia, 
sociologi och mitt eget fack: statskunskap. Att opinioner kan ha 
politisk relevans ar uppenbart och det ligger inom statsvetarnas 
domän att närmare kartlägga hur opinionsbildning fungerar i 
samband med valrörelser, maktstrider och politiskt beslutsfat- 
tande. En överordnad frågeställning gäller opinionsbildningens 
betydelse för en demokratisk samhällsordning. Det är också den 
fråga som bildar utgångspunkt för denna bok. 

Denna bok utgör den sista, fristående delen av en trilogi som 
handlar om hur demokratin fungerar. Boken Vår demokrati (2009) 
undersöker demokratins idéarv och diskuterar hur detta ideal 
förvaltas av vår egen samtid. Demokratins kretslopp innebär att 
medborgarna påverkar rättsordningen, som i sin tur påverkar 
medborgarna. Boken Den offentliga makten (andra upplagan 2009) 
handlar om hur rättsordningen påverkar medborgarna, närmare 
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bestámt bur den offentliga fórvaltningen fungerar. Denna bok 
om opinionsbildning fokuserar pa den yttersta förutsättningen 
för att medborgarna ska kunna påverka rättsordningen: att det 
finns en folkvilja som grundas på fri åsiktsbildning. 

Att boken är författad av en statsvetare kommer därför, för- 
hoppningsvis, att märkas. Men det demokratiteoretiska grund- 
perspektivet hindrar inte, utan snarare kräver, att blicken vidgas 
också till andra läroämnen. Boken vill ge en bred översikt över 
teorier och forskningsresultat som kan bidra till förståelsen av 
opinionsbildningens roll i demokratin. Någon läsare kanske re- 
agerar över mängden av fotnoter och litteraturhänvisningar, men 
själv lider jag främst över hur många verk som jag har tvingats 
utelämna för överblickens skull. 

En del resultat och resonemang bygger på mina egna studier, 
från kursen om opinionsbildning och propaganda under min 
första termin som statsvetarstudent i Göteborg och doktorsav- 
handlingen om väljarbeteende, via Uppsala universitet och makt- 
utredningens undersökningar om mediesamhället, till SNS med 
demokratiråd och Medieforum. Men i huvudsak baseras boken 
på andras forskning. Under arbetets gång har jag fått synpunkter 
av Sigurd Allern, Ulla Carlsson, Bo Grandien, Jeanette Gustafs- 
dotter, Tytti Soila, Fredrik Sterzel, Lennart Weibull och Hans L. 
Zetterberg. Manuskriptet har ventilerats vid ett SNS-seminarium 
med deltagande av Nina Bruce, Helena Hegardt, Stefan Sand- 
stróm, Sophie Sólveborn och Torgny Wadensjó. Ett grekiskt 
nyckelcitat har óversatts av Jan Stolpe. Jag tackar alla som bidragit. 


Stockholm i oktober 2009 
Olof Petersson 
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FRI ASIKTSBILDNING 


»Den svenska folkstyrelsen bygger pa fri asiktsbildning och pa all- 
män och lika róstrátt.« Så lyder den andra meningen i grund- 
lagen, omedelbart efter den inledande proklamationen om att 
all offentlig makt i Sverige utgår fran folket.! Fri asiktsbildning 
anges alltså, vid sidan av rösträtten, som en grundläggande fór- 
utsättning for ett demokratiskt samhälle. Men vad är egentligen 
»åsiktsbildning« och kan man verkligen hävda att åsiktsbildning- 
en är »fri«? Det är ämnet för denna bok. 


ÅSIKTSBILDNING? 


Begreppet åsiktsbildning förekommer visserligen i regeringsfor- 
mens portalparagraf, men ges ingen mer precis definition. I stäl- 
let använder grundlagen formuleringar som »meddela upplys- 
ningar« och »uttrycka tankar, åsikter och känslor«.? Tryckfrihets- 
förordningen talar om att »yttra sina tankar och åsikter, offent- 
liggöra allmänna handlingar samt meddela uppgifter och under- 
rättelser i vad ämne som helst«.? Regeringsformens uppräkning 
av opinionsfriheter innefattar inte bara yttrandefrihet och infor- 
mationsfrihet utan även mötesfrihet, demonstrationsfrihet, för- 
eningsfrihet och religionsfrihet.” 

Dessa allmänna uttryckssätt kan ge intrycket att det konstitu- 
tionella skyddet gäller alla slags åsikter och yttranden, oavsett 
vad de innehåller och hur de framförs. Men lagstiftningen inne- 
håller också bestämmelser som begränsar yttrandefriheten och 
som skiljer mellan flera slags yttranden. Speciellt för Sverige är 
att grundlagen gör en åtskillnad mellan olika yttranden beroende 
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pa vilken teknik som anvands for att sprida yttrandena. Tryckfri- 
hetsfórordningen och yttrandefrihetsgrundlagen inneháller spe- 
cialbestámmelser som innebär att yttranden som framförs via 
tryckt skrift, television, radio, film, video och vissa andra medier 
har ett starkare grundlagsskydd än budskap som sprids genom 
exempelvis móten, teatrar och utstallningar.’ 

Ett uppmärksammat fall gällde pastor Ake Green, som år 2003 
ien predikan om homosexualitet bland annat yttrade att sexuella 
abnormiteter ar sen djup cancersvulst pa hela samhállskroppen«. 
En predikan har inte samma starka grundlagsskydd som medier 
och fallet behandlades därför inte som ett tryckfrihetsmal utan 
som ett vanligt brottmal. Tingsrátten dómde pastor Green till en 
månads fängelse for hets mot folkgrupp. Domen överklagades 
emellertid och Högsta domstolen gjorde slutligen en annan 
bedömning. Högsta domstolen fann att regeringsformen i och 
för sig inte hindrade att Green dömdes för hets mot folkgrupp. 
Men Högsta domstolen tog också hänsyn till hur Europa- 
domstolen i Strasbourg har tolkat Europeiska konventionen om 
skydd för de mänskliga rättigheterna och de grundläggande fri- 
heterna, som numera är en del av den svenska rättsordningen. 
Europakonventionen gav på denna punkt ett starkare skydd för 
yttrandefriheten och Högsta domstolen frikände därför pastor 
Green för uttalandena i hans predikan.” 

Lagstiftningen särskiljer också mellan olika yttranden be- 
roende på meddelandets innehåll.” Av stor praktisk betydelse är 
den kontroversiella frågan om gränsdragningen mellan å ena 
sidan kommersiell reklam och å andra sidan nyhetsförmedling 
och olika slag av politisk opinionsbildning. Enligt svensk och euro- 
peisk rätt har reklam ett svagare grundlagsskydd, vilket bland 
annat öppnat möjligheten för riksdagen och EU att förbjuda 
tobaksreklam. Marknadsdomstolen har också fällt vissa yttranden 
som haft kommersiellt syfte. Ett försäkringsbolag dömdes exem- 
pelvis för att vid marknadsföring av privat pensionssparande ha 
använt bildinslag som anspelade på människors oro och farhågor." 
I de fall som kommersiell reklam också används som ett led i en 
opinionsbildning kan tolkningen av yttrandefriheten leda till att 
domstolar ställs inför svåra gránsdragningsproblem.? 
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Både i Sverige och i andra länder motiveras rätten till fri åsikts- 
bildning primärt med dess centrala betydelse för den demokra- 
tiska processen. Information och opinionsbildning i samband 
med val, parlament och politiska partier anses därmed utgöra 
yttrandefrihetens kärna. Frågan blir därmed om andra slags ytt- 
randen, som inte direkt kan hänföras till den politiska opinions- 
bildningen, har samma eller svagare grundlagsskydd. 

Europadomstolen har visserligen i ett vägledande avgörande 
slagit fast att yttrandefriheten utgör en av de väsentliga grund- 
valarna för ett demokratiskt samhälle. Dessutom har domstolen 
uttalat att yttrandefrihet inte bara innefattar information och idé- 
er som mottas positivt utan också sådant »som kränker, chocke- 
rar eller stör staten eller någon del av befolkningen«. Detta är de 
krav, fortsätter domstolen, som ställs av pluralism, den tolerans 
och den vidsynthet utan vilka inget demokratiskt samhälle kan 
existera. Men i konkreta fall kan yttrandefriheten hamna i kon- 
flikt med andra fri- och rättigheter, inte minst skyddet för privat- 
livet. 

Ett uppmärksammat rättsfall avgjordes 2004, då Europa- 
domstolen gav rätt åt prinsessan Caroline av Monaco, som blivit 
smygfotograferad av tysk press. De tyska domstolarna hade avvi- 
sat hennes klagomål, eftersom de ansåg att det i dagens medie- 
värld av kändisjournalistik och infotainment inte gick att dra 
någon skarp gräns mellan information och underhållning. Men 
domstolen i Strasbourg gjorde en annan tolkning av Europakon- 
ventionen. Att tillfredsställa allmänhetens nyfikenhet på kändi- 
sars privatliv ansågs ligga utanför den sfär av yttrandefrihet som 
avser att värna politisk och allmän debatt." Efteråt kritiserades 
domen för att denna snäva tolkning riskerar att leda till en 
inskränkning av yttrandefriheten. Europadomstolen har också i 
ett antal andra domar utpekat vissa opinionsyttringar som olag- 
liga. En brittisk butiksägare fälldes till exempel för att efter ter- 
roristdåden 2001 ha satt upp en skylt i sitt fönster med texten 
»Islam out of Britain — Protect the British People«.” 

Innebörden av begreppet »fri åsiktsbildning« har alltså inom 
rättskipningen avgränsats och preciserats i olika avseenden. Men 
för att göra en realistisk bedömning av opinionsbildningens för- 
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utsättningar i dagens samhälle ar det knappast meningsfullt att 
redan från början utesluta vissa slags yttranden eller framställ- 
ningssätt bara därför att de anses ha ett svagt eller rent av obe- 
fintligt grundlagsskydd. En demokratiteoretisk diskussion bör i 
stället utgå från den enskilde medborgarens perspektiv. Det är 
en öppen fråga om människors åsikter påverkas av just det slags 
yttranden som råkar ha starkt grundlagsskydd eller om det är 
andra slags budskap som formar makten över tanken. 


Opinion och opinionsbildning 

Begreppen »åsikt« och »opinion« har en allmän och sammanfal- 
lande betydelse. I ett samhällsvetenskapligt perspektiv får därför 
orden »åsiktsbildning« och »opinionsbildning« betraktas som 
synonyma. Ursprungligen hade ordet »opinion« en betydelse av 
»löst tyckande« och det kunde då finnas anledning att skilja mel- 
lan å ena sidan opinioner och å andra sidan fast och välgrundad 
kunskap. I dag används termerna opinion och åsikt som övergri- 
pande beteckningar som inbegriper verklighetsföreställningar, 
kunskaper, värderingar och ståndpunkter. Frågan huruvida män- 
niskors och gruppers åsikter är välgrundade och logiskt samman- 
hängande bör vara ett ämne för empiriska undersökningar, inte 
för definitorisk exercis. 

Att orden »åsikt« och »opinion« används i mycket bred bety- 
delse visas också av att det kan handla om såväl individer som 
kollektiv. Enskilda individers åsikter beskrivs ofta i termer av »atti- 
tyder«, ett begrepp som har en bestämd socialpsykologisk bety- 
delse. Enligt en vanlig definition består en attityd av tre kompo- 
nenter: verklighetsuppfattning (cognition), känslomässig värde- 
ring (affect) och orientering mot beteende (behavior). När attityder 
mäts med hjälp av statistiskt representativa intervjuundersök- 
ningar framstår steget från individ till kollektiv som relativt opro- 
blematiskt. Enkla procentberäkningar som uttrycker hur svaren 
fördelar sig på frågor om partisympatier och aktuella debattäm- 
nen används för att beskriva åsiktsläget i befolkningen. Men i ett 
idéhistoriskt perspektiv är det ingalunda självklart att folkopinio- 
nen kan räknas fram som en enkel addition av individuella 
meningsyttringar. Jean-Jacques Rousseau skilde mellan å ena 
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sidan en kvantitativ betydelse av begreppet folkopinion (volonté 
de tous, allas vilja) och à andra sidan en kvalitativ innebörd (volonté 
générale, allmanviljan). Enligt Rousseaus egen uppfattning var all- 
mánviljan något annat och större án en summering av privata 
intressen och åsikter.” 

I svenska språket förekommer visserligen formuleringen »all- 
män opinion«, men uttrycket har inte samma förekomst och 
betydelse som engelskans public opinion eller tyskans öffentliche 
Meinung. En omfattande litteratur har ägnats åt att försöka pre- 
cisera vad som ska anses utmärka en »allmän«, »publik« eller 
»offentlig« opinion. Det finns flera olika tolkningar, vilkas relativa 
betydelse skiftar mellan olika samhällen och språkområden.' 
Även om begreppen »opinion« och »allmän opinion« ter sig täm- 
ligen allomfattande finns det ändå två väsentliga avgränsningar 
i dessa vedertagna definitioner. Den ena bestämningen gäller 
rummet, den andra tiden. 

Underförstått i flertalet bestämningar av begreppet »allmän 
opinion« är att det hänsyftar på åsikterna hos »folket«, ett folk 
som antas vara bestämt av nationstillhörighet och statsmedbor- 
garskap. Med den pågående internationaliseringen finns det allt 
oftare anledning att ifrågasätta denna territoriella avgränsning, 
som historiskt sett är förknippad med 1900-talet, det århundrade 
då demokratin förverkligades inom nationalstatens ram. Det är 
visserligen en omstridd fråga i vilken mån som man i dag kan 
tala om ett offentligt rum, i meningen en gemensam arena för 
utbyte av nyheter, information och debattinlägg, över landsgrän- 
serna. Men ju oftare man kan hänvisa till exempelvis världsopi- 
nionen eller en europeisk opinion, desto mer finns det anledning 
att ifrågasätta den allmänna opinionens geografiska avbalkning. 

Begreppet opinion har också den begränsning som gäller 
utsträckningen i tiden. Ett uttryck som »den allmänna opinionen« 
framkallar en statisk bild av åsiktsläget i befolkningen. Men en 
djupfryst folkopinion är ett sällsynt undantag i en värld då män- 
niskor ständigt utsätts för nyheter, ifrågasättanden och nya impul- 
ser. Föränderlighet är regel, inte undantag. En realistisk förståelse 
av förutsättningarna för fri åsiktsbildning kräver därför ett dyna- 
miskt betraktelsesätt. Frågan är hur opinioner uppstår, vid- 


I4 OPINIONSBILDNING 


makthalls och förändras. Det centrala begreppet är därför egent- 
ligen inte opinion utan opinionsbildning. 

Opinionsbildning handlar om processer som äger rum på 
såväl individnivå som samhällsnivå. Sambandet mellan de olika 
nivåerna är sällan enkelt. Det kan mycket väl förekomma stora 
åsiktsförändringar på individnivå utan att folkopinionen föränd- 
ras — en sådan situation uppstår när två motsatta åsiktsströmmar 
tar ut varandra. Det kan vara en omfattande uppgift att enbart 
kartlägga åsikternas förändring och stabilitet i enskilda sam- 
hällsfrågor. Ett ännu större problem är att förklara varför indi- 
viduella åsikter och den kollektiva folkopinionen förskjutits i den 
ena eller andra riktningen. | 

Forskningsproblemet består närmare bestämt av två delar. 
Den ena uppgiften är att kasta ljus över opinionsbildningens 
mekanismer på individnivå, att förklara hur den enskilda män- 
niskan formar sina åsikter. Det andra problemet är att klarlägga 
opinionsbildningens mekanismer på kollektiv nivå. Den stora 
uppgiften för samhällsvetenskapliga teorier om processer på 
makronivå är att specificera de mellanliggande mekanismerna 
på individnivå.” Ett förenklat exempel är Max Webers teori om 
att protestantisk etik gynnat uppkomsten av en kapitalistisk 
marknadsekonomi. Ett makrofenomen (protestantisk religion) 
påverkar individuella värderingar (antitraditionalism och plikt- 
moral) som i sin tur leder till individuella handlingar (företagan- 
de) på mikronivå, vilket ger aggregerade effekter på makronivå 
(kapitalism).'5 Opinionsbildning handlar om en växelverkan mel- 
lan individuella och kollektiva processer.” 

Opinionsforskning kan, som manga andra samhällsveten- 
skapliga forskningsomraden, hänföras till någon av tre stora 
forskningstraditioner: en sociologisk, en ekonomisk och en 
humanistisk.: De ger var och en sin lösning på problemet att för- 
klara individuell asiktsbildning och kollektiva opinionsföränd- 
ringar. 


> Ett sociologiskt perspektiv uppmärksammar hur kollektivets 
värderingar i form av normer; vanor och traditioner överförs 
till den enskilde individen. Därmed inriktas opinionsforsk- 
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ningen i främsta hand pa att kartlägga kausala orsaksmeka- 
nismer, exempelvis hur familj, skola och medier páverkar och 
förändrar människors tankar. Aggregeringsproblemet, sam- 
spelet mellan individuella åsikter och kollektiva opinioner, 
kan därmed behandlas som en fråga om grupptryck och kon- 
formism. | 

> Ett ekonomiskt perspektiv framhäver den enskilde individens 
möjlighet att själv bilda sig sin egen uppfattning. Åsiktsbildning 
förutsätter därmed mångfald, ett rikt utbud av tankar där de 
fria individerna självständigt kan jämföra olika konkurrerande 
idéer. I de ekonomiska teorierna förekommer åsikter vanligen 
i form av preferenser, vilka antas vägleda individernas ratio- 
nella handlande. Den kollektiva opinionsbildningen blir där- 
med en variant av marknadens logik, en åsiktsmarknad med 
utbud och efterfrågan på information och idéer. 

> Ett humanistiskt perspektiv betraktar människan som en sam- 
hällsvarelse som vill förverkliga det goda livet inom ramen 
för en självstyrande gemenskap. En mänsklig handling som 
utifrån sett kan te sig svårförklarlig, som varken följer grupp- 
tryck eller egenintresse, kan vara resultatet av en självständigt 
reflekterande människas val att följa sitt inre samvete. 
Utgångspunkten för denna idé om ansvarstagande medbor- 
gare är upplysningens syn på förnuftet som sin egen lagstifta- 
re. Den kollektiva åsiktsbildningen förutsätter ett öppet, 
demokratiskt samhälle grundat på offentlighet, samtal och 
självstyrelse. 


Kommunikation och medier 
All opinionsbildning är kommunikation, men långt ifrån all kom- 
munikation är opinionsbildning. I sin mest allmänna betydelse 
har begreppet kommunikation en mycket vidsträckt innebörd 
som egentligen bara förutsätter tre element: ett innehåll (med- 
delande, information, signal) som genom överföring (transmis- 
sion) förmedlas via något slags medel (kanal, medium). 
Fördelen med detta allmänna kommunikationsbegrepp är att 
opinionsbildning kan analyseras med hjälp av generella kommu- 
nikationsteorier, vilka kan vara formulerade i matematiskt precis 
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form. Nackdelen är att generell kommunikationsteori inte tar 
hänsyn till de särskilda förutsättningar som gäller for den typ av 
mellanmánsklig kommunikation som gäller opinionsbildning 
och de speciella processer som styr makten över tanken. De vari- 
anter av kommunikationsteori som vanligen har använts för att 
analysera opinionsbildning är därför mer preciserade. 

Inom dagens kommunikationsforskning finns två huvudrikt- 
ningar. Inom samhällsvetenskaperna brukar det vara kommuni- 
kationsprocessen som står i fokus. Uppgiften är här att analysera 
hur olika samhällsaktörer försöker påverka varandra genom 
kommunikation, hur meddelanden överförs och hur effektivt oli- 
ka kommunikationsmedel fungerar. Inom humaniora är det 
meddelandets betydelse som brukar stå i centrum för intresset. 
Uppmärksamheten riktas här mot innebörden av tecken, sym- 
boler och tolkningar av budskapets meningsinnehåll. En lärobok 
beskriver skillnaden som att processkolan inriktar sig på kom- 
munikationshandlingar medan den semiotiska skolan inriktar sig 
på kommunikationens funktioner.” 

Dessa två forskningsinriktningar kan ses som två varandra 
kompletterande perspektiv på mänsklig kommunikation. Men 
eftersom denna bok tar sin utgångspunkt i frågan om den fria 
åsiktsbildningens betydelse för den demokratiska processen är 
det naturligt att ställa kommunikationsprocesser och kommuni- 
kationshandlingar i centrum för intresset. Härtill kommer också 
en skillnad när det gäller forskningsmetod. Samhällsforskare 
nöjer sig sällan med konstaterandet att ett budskap kan ha en viss 
»funktion« för mottagarna. Begreppet funktion är mångtydigt 
och bör enligt samhällsvetenskaplig metodlära preciseras och 
omformuleras till empiriskt prövbara hypoteser. 

Åtskilliga av dagens kommunikationsteorier formulerades 
under en tid då masskommunikation var en dominerande före- 
teelse. Ordet »masskommunikation« används i sin vardagliga 
betydelse för att beteckna en situation då information förmedlas 
via medier till många människor. I samhällsvetenskapliga sam- 
manhang brukar begreppet »massa« definieras inte bara med 
hänsyn till mängden människor utan även med avseende på deras 
inbördes relationer. En »massa« utgörs av ett stort antal männi- 
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skor som saknar inbördes relationer. Det finns senare anledning 
att återkomma till de teorier om massamhället som förutspådde, 
och befarade, att den pågående utvecklingen höll på att leda till 
ett samhälle bestående av isolerade individer och att den etable- 
rade samhällsstrukturen därför riskerade att falla sönder. När det 
gäller förutsättningarna för fri åsiktsbildning kan masskommu- 
nikation ses som en av flera möjliga situationer.? Kommunika- 
tionsmönster kan klassificeras med utgångspunkt i två kriterier: 
ett som har att göra med sändarens ställning och ett som gäller 
. mottagarnas inbördes relationer.”! 


> Masskommunikation innebär att det finns en enda domineran- 
de sändare och att mottagarna saknar inbördes relationer. I 
denna precisa mening är masskommunikation således ett spe- 
cialfall. 

> En organisation kännetecknas också av att det finns en domi- 
nerande sändare, men också av att mottagarna kan kommu- 
nicera med varandra. Ett exempel på ett kommunikations- 
mönster i form av en organisation är ett politiskt parti, som 
består av en hierarki med en partiledning i spetsen och med 
lokala föreningar där medlemmarna kan utbyta åsikter med 
varandra och i princip även ha möjlighet att påverka partiets 
verksamhet.” 

> Ett nätverk karaktäriseras av att mottagarna kommunicerar 
med varandra, men att det saknas en dominerande sändare. 
Kommunikation i form av nätverk har funnits i alla slags sam- 
hällen inom ramen för små grupper som kan ha direkt per- 
sonlig kontakt med varandra. Med ett ökat antal deltagare sti- 
ger antalet kombinationsmöjligheter exponentiellt och kom- 
munikationsmönstret blir snabbt mycket komplext. Praktiska 
svårigheter har därför länge hindrat uppkomsten av kommu- 
nikation inom ramen för större nätverk. Men med teknikens 
utveckling reduceras dessa hinder och kommunikations- 
mönster i form av nätverk blir allt vanligare. 


Som alla teoretiska renodlingar innebär dessa tre kommunika- 
tionsformer en förenkling. I verkligheten finns det gränsfall, över- 
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lappningar och kombinationer. Politiska partier med fà och pas- 
siva medlemmar börjar närma sig masskommunikationens 
modell. Natverk kan i praktiken besta av kluster och av aktórer 
med varierande grad av centralitet i nätverket. Medier kan paver- 
ka mottagarna bade direkt (masskommunikation) och indirekt 
(via organisationer och nätverk). 

Termerna »masskommunikation« och »massmedier« brukar 
ofta behandlas tillsammans, ibland närmast betraktas som syno- 
nyma.? Men begreppet »medier« är mángtydigt och kan beteck- 
na bade sändare (som dagstidningar och public service-foretag) 
och kanal eller teknik (som papper, radiokommunikation och 
internet). Man kan ocksa skilja mellan medier som aktór, med 
sina egna regler, beteenden och effekter, och medier som arena 
for andra aktörer som försöker fà ut sina budskap.” En särskild 
kategori bildar nyhetsmedier, som kännetecknas av aktualitet, 
universalitet, periodicitet och offentlighet.” 

Som alla klassificeringar och indelningar riskerar begreppet 
»massmedier« att bli statiskt. Risken för att underskatta föränd- . 
ringar blir särskilt stor i en situation då det pågår en fundamental 
omvälvning av massmediernas förutsättningar. Det rör sig här 
om två stora förändringsprocesser. Utvecklingen kan beskrivas 
dels som en övergång från tunga till lätta kommunikationstekni- 
ker (från stentavlor över skrift till elektronik), dels som ett skifte 
från monopol (envägskommunikation kontrollerad av världsliga 
härskare och kyrkliga förkunnare) till interaktivitet (nätverk, 
internet). De pågående förändringarna får stora konsekvenser 
för alla nivåer inom medievärlden: journalister, redaktioner, 
medieföretag och mediesystemet i sin helhet. Masskommunika- 
tion och massmedier i strikt mening, opinionsbildning riktad till 
en stor och anonym masspublik, framstår i ett längre historiskt 
perspektiv som en parentes och ett undantag. 


Propaganda 


Opinionsbildning brukar beskrivas med ett antal olika begrepp, 
såsom strategisk kommunikation, PR, spin, reklam, marknads- 
föring och propaganda. Dessa begrepp är delvis överlappande, 
men hur de inbördes förhållandena närmare ser ut är omstritt. I 
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debatt och forskningslitteratur förekommer en rad olika bestäm- 
ningar och definitionsfórsók. Det gemensamma fór alla dessa 
varianter av opinionsbildning àr att de handlar om att páverka 
människors tankar. Uttrycket »páverkan« far ses som ett allmänt 
samlingsbegrepp som inbegriper báde direkta och indirekta 
metoder och som innefattar saval avsiktlig maktutóvning som 
mer oavsiktliga varianter av inflytande.” I denna bok, som hand- 
lar om opinionsbildningens roll i demokratin, är det makt- 
frågorna som ställs i förgrunden. Den fria asiktsbildningens pro- 
blem stalls pa sin spets nar det gäller de direkta och avsiktliga fór- 
sOken att paverka medborgarnas asikter och verklighets- 
uppfattningar. Ett centralt begrepp blir därmed propaganda. 

Propagandabegreppets innebörd har skiftat starkt genom his- 
torien.?” När den katolska kyrkan började använda ordet propa- 
ganda på 1600-talet var det i positiv betydelse, som en integrerad 
del av kyrkans missionsarbete. Därför hade ordet propaganda en 
positiv klang i katolska områden, medan propagandabegreppet 
fick en negativ innebörd i de protestantiska delarna av Europa. 
Upptrappningen i kriget om själarna drev dock även de protes- 
tantiska kyrkorna att utveckla och professionalisera missions- 
verksamheten och formerna för sin förkunnelse. Propaganda 
blev med tiden en angelägenhet för alla kyrkor och det blev där- 
för 1700-talets upplysningsfilosofer som kom att sta för den mest: 
uttalade propagandakritiken. Propaganda betraktades som ett 
hemligt instrument för kyrkan och dess makt som höll männi- 
skor kvar i okunnighet och fördomar. 

Med 1800-talets gradvisa demokratisering följde ett ökat 
behov av att nå ut till och försöka påverka de stora folklagren. 
Folkrörelser, särskilt arbetarrörelsen, utvecklade alltmer drivna 
metoder för agitation och propaganda. Propagandabegreppet 
användes frekvent under 1900-talets första hälft, men föll därefter 
ur bruk och propagandabegreppet fick starkt negativa övertoner. 
Propaganda blev ett viktigt vapen i första världskriget och efter 
kriget användes propaganda som ett instrument för totalitära 
rörelser som kommunism och nazism att erövra och behålla 
makten. Propaganda kom att förknippas med verklighetsförfalsk- 


ning och otillbörlig påverkan och fenomenet propaganda asso- 
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cieras ofta med krig och diktatur. Begreppen propaganda och 
manipulation blev därför nara sammankopplade.^ Men att för- 
söka gömma och glömma propagandabegreppet är förknippat 
med allvarliga problem, för att inte säga risker. Kring fenomenet 
propaganda finns en stor mängd erfarenheter som har relevans 
även för opinionsbildningen i dagens samhälle. Det finns också 
ett ökat intresse, inte minst bland historiker, att analysera använd- 
ningen av propaganda i politik och samhälle. 

Propaganda kan analyseras med hjälp av det inflytelserika 
kommunikationsparadigm som på 1940-talet formulerades av 
den amerikanske samhällsforskaren Harold D. Lasswell. Detta 
paradigm är i grund och botten en fråga som består av fem olika 
led: vem (sändare) säger vad (budskap) till vem (mottagare) i vilken 
kanal (medium) med vilken effekt (orsaksverkan)?” 

Kommunikationsparadigmets stiliserade modell över hur en 
sändare påverkar en mottagare bör betraktas som en teoretisk 
utgångspunkt, inte som en empirisk slutpunkt. Modellen kan 
göras mer komplex genom att man modifierar ett eller flera av 
de förenklade antagandena. I stället för en enda sändare kan man 
exempelvis analysera situationer med flera olika sändare med 
mer eller mindre motstridande intressen. Kommunikationspro- 
cessen kan antas få en annan karaktär om mottagarna är många 
till antalet och har heterogena intressen än om budskapet riktar 
sig till någon enstaka individ eller en liten, sammanhållen grupp. 
Antagandet om en enkelriktad kommunikationsprocess kan 
ersättas av hypoteser om olika slags ömsesidiga relationer mellan 
sändare och mottagare. 

Även om medie- och kommunikationsforskningen i dag arbe- 
tar med mer komplexa modeller har den enkla kedjan med sän- 
dare, budskap, mottagare, medium och effekt alltjämt en central 
ställning bland praktiskt verksamma opinionsbildare. Ett exem- 
pel är den amerikanska armén, som i sin fälthandbok för psyko- 
logiska operationer uttryckligen anbefaller kommunikations- 
paradigmet som mall för propagandaanalys. Med militärens för- 
kärlek för förkortningar har metoden här fått beteckningen 
»SCAME technique«. Bokstäverna står för Source, Content, Audi- 
ence, Media och Effects.*° 
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Fórdelen med detta kommunikationsparadigm ár att det 
pekar ut fem forutsattningar for att kunna utóva makt genom 
opinionsbildning. Flertalet fórekommande definitioner av be- 
greppet propaganda kan ocksá sorteras upp med anvandning av 
Lasswells paradigm. 


> Propagandans avsándare. Propaganda rór saledes den speci- 
ella form av kommunikation som har en enda avsändare. Där- 
med är inte sagt att propagandisten alltid behöver vara känd. 
Det finns visserligen fall där sándaren frivilligt och tydligt iden- 
tifierar sig själv (vit propaganda), men det finns också exempel 
pa att propagandisten försöker hemlighålla sin identitet (svart 
propaganda). Däremellan finns mellanlagen da det råder en 
större eller mindre osäkerhet om sándarens identitet och 
avsikter (grà propaganda). 

> Propagandans innehall. Religion, politik och krig ar klassiska 
omráden fór propaganda, men propagandans metoder fór 
opinionsbildning kan användas även för annan verksamhet. 
Kommersiell marknadsföring kan ses som en speciell form av 
propaganda, även om det funnits debattörer som velat dra en 
skarp gräns mellan reklam och propaganda.*' Det ligger i 
sakens natur att en propagandist alltid har ett syfte med sitt 
budskap och detta syfte kan förväntas ligga i linje med avsän- 
darens intresse som företrädare för en kyrka, en politisk rörel- 
se, en krigförande part, ett företag, en bransch eller något 
annat särintresse. Propagandistens intresse kan i och för sig 
vara mycket vidsträckt och gälla syften som har en bred all- 
män uppslutning, såsom demokrati, folkhälsa eller välgören- 
het. En annan sak är att det i det enskilda fallet kan vara vansk- 
ligt att skilja allmänintresse från sárintresse.? 

> Propagandans mottagare. Som en form av kommunikation 
vänder sig propaganda visserligen till många människor, men 
det är inte givet hur mottagargruppen ska avgränsas. Propagan- 
da kan förvisso riktas till alla invånare i ett land, men redan 
katolska kyrkans propaganda avsåg att nå speciella grupper, sär- 
skilt protestanter och icke-kristna. En krigförande part kan rikta 
sig till de egna trupperna, men också till fiendens soldater eller 
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befolkningen i motstandarlandet. Med ökad kännedom av mot- 
tagarnas egenskaper ókar mójligheterna att skráddarsy budskap 
till avgränsade kategorier. Sadan malgruppsanalys tillhör nume- 
ra marknadsfóringens standardarsenal och är i dag också ett 
reguljárt inslag i de politiska partiernas valpropaganda. 
Propagandans kanaler. Utmärkande för historiens manga 
exempel pa propaganda är ett medvetet och ofta drivet utnytt- 
jande av mánga tillgángliga medel fór att nà ut med ett bud- 
skap. Det gar därför inte att identifiera propaganda med 
någon speciell kanal utan det är i stället mångfalden och kom- 
binationen av spridningsmetoder som är påfallande. Det 
senaste århundradets propaganda utmärks av institutionali- 
sering, planmässighet och professionalisering. 
Propagandans effekter. Huruvida propaganda verkligen når 
sitt syfte att påverka människors tankar är ett särskilt kapitel 
och ett eget forskningsområde. Eftersom propagandans fak- 
tiska verkningar är en öppen fråga bör denna del inte ingå i 
själva definitionen — även misslyckad propaganda är propa- 
ganda.” Däremot kan definitioner bidra till att klargöra att 
propagandans åsyftade verkningar kan vara nog så mångskif- 
tande. Det finns exempelvis forskare som arbetar med åtskill- 
naden mellan sådan propaganda som syftar till att uppväcka, 
omvända och mobilisera (agititative propaganda) och sådana 
budskap som avser att lugna, integrera och passivisera (integ- 
rative propaganda)? 


Det finns definitioner av propaganda som betonar nágon, flera 
eller samtliga av dessa fem aspekter (sándare, inneháll, mottaga- 


re, 


kanal och effekt). Vissa preciseringar tar fasta pà de starka 


inslag av symboler och bildsprak som fórekommer i manga slags 
propaganda.” Nagra definitioner betonar det emotionella insla- 
get,” andra betonar snarare att propaganda ofta ger sken av att 


spegla verkligheten och aterge fakta. 


Ett stort antal definitioner utgår fran att propaganda utgör 


medvetna försök att övertyga människor att tänka och handla på 


asyftat sätt.” Denna bok, som handlar om den fria asiktsbildning- 
ens problem i ett demokratiskt samhälle, utgår fran följande defi- 
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nition: Propaganda är organiserade försök att påverka människors tan- 
kari enlighet med propagandistens syften.** Denna definition bygger 
på ett antal avgränsningar och preciseringar: 


> 


Avsikt. Propaganda förutsätter ett medvetet syfte och är där- 
med ett snävare begrepp än det mer vidsträckta fenomenet 
kommunikation. Definitionen tar dessutom endast fasta på 
avsikten, men lämnar öppet huruvida propagandan faktiskt 
når sitt syfte eller inte. 

Organisering. Propaganda används för att beteckna organise- 
rade, systematiska försök att påverka opinionen. 

Mottagare. Propaganda gäller kommunikation och påver- 
kansförsök som riktar sig till flera människor. Det går inte att 
bestämma någon exakt numerär, men i detta propagandabe- 
grepp inryms exempelvis inte två individers samtal. 

Medel. Propaganda definieras som ett medel, men däremot 
inte med utgångspunkt från propagandans mål. Med denna 
definition inryms till exempel ekonomisk propaganda och 
därmed kommersiell marknadsföring.” 

Tankar. Propaganda riktar sig mot människors tankar och 
inrymmer därmed olika slags psykologiska fenomen, som 
verklighetsföreställningar, attityder, fördomar och ideologiska 
uppfattningar. Propagandisten kan förvisso också ha avsikten 
att påverka människors handlande, men propagandametoden 
innebär att påverkan på beteendet är indirekt och förmedlas 
via människors sinnen. 

Ensidighet. Propaganda förutsätter ett intresse eftersom 
påverkansförsöken har syftet att gynna den som står bakom 
propagandan. Därmed kommer propaganda att präglas av ett 
större eller mindre mått av förenkling, eftersom sändaren inte 
har intresse av att föra fram argument som talar emot den 
egna saken. Propaganda är en asymmetrisk form av kommu- 
nikation, i vissa fall helt enkelriktad. 

Makt. Propaganda är en fråga om maktutövning eftersom 
opinionsbildningen utgör ett led i medvetna försök att påver- 
ka människor. Framgångsrik propaganda förändrar maktför- 
delningen i samhället. 
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FRI? 


Om begreppet »asiktsbildning« är mángtydigt och omstritt är 
uttrycket »fri asiktsbildning« ännu mer ambivalent. Detta för 
demokratin sa viktiga inslag, som ges en sa framskjuten plats i 
den svenska grundlagen, saknar en entydig betydelse.” I själva 
verket har begreppet »fri åsiktsbildning« två olika slags innebörd. 

Den första tolkningen utgår från sändarens perspektiv: fri 
åsiktsbildning är därmed synonymt med obegränsad opinions- 
bildning. Den andra tolkningen utgår från mottagarens perspek- 
tiv: fri åsiktsbildning innebär då självständig opinionsbildning. Å 
ena sidan en frihet som rör makten över andras tankar — å andra 
sidan en frihet som rör makten över egna tankar. Uppgiften blir 
därmed först att närmare precisera dessa två tolkningar och där- 
efter att undersöka deras inbördes förhållande. 


Fri = obegränsad opinionsbildning 

Fri åsiktsbildning i betydelsen obegränsad opinionsbildning hand- 
lar om propagandistens frihet och gäller makten över andras tan- 
kar. Den för demokratin så centrala principen om yttrandefrihet 
innebär att var och en ska ha rätt att yttra och offentliggöra vad 
som helst och därigenom försöka påverka andra människors tan- 
kar. Yttrandefriheten har visserligen en del juridiska begränsning- 
ar, men dessa inskränkningar i det fria ordet bör från demokrati- 
synpunkt vara så få som möjligt. 

Historiskt sett är yttrandefrihet ett undantag. De flesta sam- 
hällen har styrts av härskare som haft ensamrätt på det offentliga 
rummet och som begränsat undersåtarnas möjligheter att kom- 
ma till tals. I dagens värld förekommer yttrandefrihet, enligt 
någorlunda vedertagna kriterier, främst i ett antal demokratiskt 
styrda stater, varav de flesta återfinns på den europeiska konti- 
nenten. Internationella jämförelser visar att det råder tryckfrihet 
i ungefär en tredjedel av världens länder. En tredjedel kan klassi- 
ficeras som delvis fria medan den resterande tredjedelen saknar 
tryckfrihet.. Av hela världens befolkning lever färre än var femte 
människa i ett land med fria medier. Under de senaste åren har 
pressfriheten i världen dessutom gått tillbaka.“ Aven inom grup- 
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pen demokratiska stater finns stándiga hot mot yttrandefriheten, 
exempelvis i form av inskränkningar och bristande mångfald. 

Inom omrádet fór opinionsbildning ar det ett faktum att 
manga exempel pa framgangsrik propaganda kommer fran icke- 
demokratiska samhällen. Under i övrigt lika förhållanden är m6j- 
ligheten att påverka människors tankar störst i de fall då sändaren 
har monopol och där det inte finns utrymme för kritik, opposi- 
tion och alternativa budskap. 


Fri = självständig opinionsbildning 

Fri åsiktsbildning i betydelsen självständig opinionsbildning hand- 
lar om den enskilde medborgarens frihet och gäller makten över 
egna tankar. Demokrati innebär inte bara yttrandefrihet utan 
också informationsfrihet, det vill säga frihet att inhämta och ta 
emot upplysningar och ta del av andras yttranden. Folkstyrelse 
förutsätter att medborgarna kan bilda sig egna uppfattningar, 
demokratin bygger på »upplyst förståelse«. 

I historiskt perspektiv är idén om den självständigt tänkande 
människan en del av humanismens människosyn och upplys- 
ningstidens politiska projekt. Humanismen och upplysningen 
myndigförklarade den enskilde individen. Med folksuveränitets- 
idén följde en ny människosyn: de passiva undersåtarna förvand- 
lades till aktiva medborgare. Men kampen för demokrati, rösträtt 
och fullvärdigt medborgarskap har pågått under flera århundra- 
den och ett av motståndarnas huvudargument har varit att ifrå- 
gasätta folkflertalets kapacitet att ta ett självständigt ansvar i stats- 
styrelsen. Det är först mycket sent i historien som ordet demo- 
krati fick sin positiva klang; demokrati betydde länge pöbelvälde. 
Rädslan för den okunniga massan är ett ständigt återkommande 
ledmotiv i det antidemokratiska tänkandet. 

Även efter demokratins genombrott finns en osäkerhet över 
den enskilda människans förmåga att stå emot strömmen av 
intryck från reklam, medier och opinionsbildare. Indoktrinering, 
masspsykos och falskt medvetande är bara några av de begrepp 
som använts för att tolka hur människor reagerar när de dagligen 
översköljs med kommersiella och politiska budskap. För medie- 
och kommunikationsforskningen har frågan om massmediernas 
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effekter blivit ett huvudámne som avsatt en serie hypoteser och 
en lang rad undersókningar. 


Fri dsiktsbildning: två tolkningar 

Begreppet »fri asiktsbildning« visar sig alltså innehålla två slags 
frihet och två typer av makt. Å ena sidan står sändarens frihet att 
bilda opinion, å andra sidan mottagarens frihet att själv bilda sig 
en uppfattning. Å ena sidan finns makten över andras tankar, å 
andra sidan makten över egna tankar. En undersökning av fri 
åsiktsbildning handlar därför om både hur man påverkar och hur 
man påverkas. 

Den fria åsiktsbildningens problem kan alltså spetsas till som 
en fråga om maktkamp. Forskningsuppgiften blir då att avgöra 
vilken sida som är den starkaste. Teorier om massamhille och 
mäktiga medier gör gällande att makten över andras tankar är 
mycket starkare än makten över egna tankar. Den enskilde indi- 
viden skulle därför vara utlämnad åt de mäktiga opinionsbildar- 
nas överväldigande krafter. En motsatt hypotes går ut på att män- 
niskor har en förmåga att filtrera inkommande information och 
att kritiskt bedöma olika budskap. Dagens medievana och hög- 
utbildade medborgare skulle därmed inte låta sig manipuleras så 
lätt utan avfärdar överdriven reklam och pockande politiker med 
en ironisk axelryckning. 

Nästa kapitel (Att påverka) bygger på en genomgång av forsk- 
ningen kring sändarens relativa styrka. Det därefter följande 
kapitlet (Att påverkas) handlar om mottagarens relativa styrka. I 
slutkapitlet blir det dags att återvända till den demokratiteore- 
tiska utgångspunkten och det centrala begreppet »fri åsiktsbild- 
ning«. Frågan är om det med utgångspunkt i demokratins teori 
går att komma fram till ett ställningstagande i kraftmätningen 
mellan sändare och mottagare. Med utgångspunkt i samtalsde- 
mokratins ideal om upplyst förståelse faller det sig mest naturligt 
att ta den enskilde medborgarens parti. Det skulle därmed bli en 
politisk förstarangsuppgift att bidra till att stärka den enskildes 
makt över egna tankar genom att på olika sätt försvaga opinions- 
bildarnas möjligheter att påverka människors sinnen. Men en 
sådan strategi leder omedelbart till en konflikt med ett av demo- 
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kratins grundläggande värden, nämligen yttrandefriheten. 
Demokratins teori kan därför inte ta ställning i konflikten mellan 
makten över andras tankar och makten över egna tankar. Den 
spänning som finns inbyggd i den fria åsiktsbildningen är en inte- 
grerad del av själva demokratin. Demokratin innehåller ett antal 
fundamentala dilemman och varje demokratiskt samhälle måste 
därför leva med, och försöka hantera, konflikten mellan rätten 
att påverka andra och rätten att själv bestämma vad man tycker. 

Bara för att demokratin måste acceptera rätten att bilda opi- 
nion är det inte givet att all slags opinionsbildning är förenlig med 
demokratiska normer. Den konstitutionellt reglerade yttrande- 
friheten sätter upp en gräns som förbjuder exempelvis grovt för- 
tal och hets mot folkgrupp. Opinionsbildningens demokratipro- 
blem ställs på sin spets i diskussionen om propaganda. Den 
grundläggande frågan är om fenomenet propaganda är förenligt 
med demokratins ideal. Hur makten över andras tankar ska kun- 
na förenas med makten över egna tankar diskuteras i bokens 
avslutande kapitel. 


ATT PAVERKA 


Religion, politik, krig och handel är de områden dar konsten att 
paverka haft flest tillfallen att utóvas och utvecklas. Dessa sidor 
av samhällslivet har det gemensamt att de har en avgörande bety- 
delse for samhällets maktforhàllanden och att de, direkt eller indi- 
rekt, är beroende av manga människors stöd och medverkan. 
Opinionsbildning i form av propaganda spelar därför en central 
roll för religiösa trossamfund, politiska rörelser, krigförande par- 
ter och kommersiella intressen. 

Att det finns en grundläggande likhet mellan dessa olika for- 
mer av opinionsbildning är därför uppenbart: de går alla ut på att 
försöka påverka människors tankar, ibland också deras handling- 
ar. Däremot är det en öppen fråga hur stora skillnaderna är mel- 
lan de olika typerna av påverkan. Frågan om opinionsbildningens 
variationer kan besvaras på två olika sätt: dels i ett jämförande, 
dels i ett tidsmässigt perspektiv. 

En jämförande undersökning går ut på att analysera opinions- 
bildningens innehåll och former med syftet att dra slutsatser om 
likheter och skillnader mellan religion, politik, krig, marknads- 
föring och eventuellt även andra områden. Är likheterna större 
än skillnaderna? Finns det områden där propaganda och annan 
opinionsbildning har en avvikande karaktär jämfört med andra 
fält? 

En historisk undersökning koncentreras på graden av stabili- 
tet och förändring i olika maktgruppers opinionsbildande verk- 
samhet. Att vissa allmänna samhällsförändringar gör sig gällande 
även inom opinionsbildningens område är uppenbart. Tekniska 
innovationer, förbättrade kommunikationsmöjligheter, arbets- 
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delning, specialisering och professionalisering ándrar forutsatt- 
ningarna för att bilda opinion. Men frågan ar om det finns vissa 
underliggande grundmónster som förblir konstanta. Det finns 
ocksá anledning att frága sig om fórándringsmónstren lóper 
parallellt inom alla områden eller om det är något visst område 
som leder utvecklingen och något som tenderar att släpa efter 
när det gäller konsten att påverka människors sinnen. 


RELIGIÖS PROPAGANDA 


Kommunikation och medier har varit en del av alla mänskliga 
samhällen, främst genom det talade ordet men också genom 
skrift, byggnader, konst, musik, ceremonier, symboler och andra 
signaler. Opinionsbildning i större skala förknippas i historien 
först med de religiösa rörelser som fick en spridning utöver sin 
ursprungliga miljö. Av dessa världsreligioner utmärker sig kris- 
tendomen, som aktivt och organiserat spridit sin lära genom mis- 
sion och propaganda.” Den kristna opinionsbildningen har sin 
grund i Jesu.missionsbefallning: »Åt mig har getts all makt i him- 
len och på jorden. Gå därför ut och gör alla folk till lärjungar: 
döp dem i Faderns och Sonens och den heliga Andens namn och 
lär dem att halla alla de bud jag har gett ere 

År 1622 inrättade påve Gregorius XV en särskild avdelning 
inom Vatikanen som fick namnet Congregatio de Propaganda Fide. 
Detta årtal markerar den moderna propagandans födelse. Det 
latinska ordet propaganda betyder utspridande och den nya orga- 
nisationen hade som uppgift att sprida tron, den rätta läran, det 
vill säga den katolska kyrkans budskap. Organisationen finns kvar 
än i dag, visserligen under ett annat namn men alltjämt med säte 
i Palazzo di Propaganda Fide i Rom. 

Att påven fann anledning att inrätta en särskild avdelning för 
propaganda var egentligen ett uttryck för svaghet. Vid denna tid- 
punkt pågick det europeiska krig som skulle vara i trettio år. Pro- 
testantismen, som under det föregående århundradet hade star- 
tat som en kritisk riktning inom katolicismen, hade nu utvecklats 
till en egen rörelse och utgjorde ett direkt hot mot katolicismens 
ställning. Den teologiska lärostriden hade övergått till en öppen 
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maktkamp och ett fullskaligt och blodigt krig. Det vari detta lage 
som påven fann det nödvändigt att samordna missionsverksam- 
heten fór att óka slagkraften i den katolska fórkunnelsen. 

Den katolska propagandan riktades framfór allt till avfalling- 
arna i Europas norra och mellersta delar. De nordiska landerna 
fick tidigt en särskild uppmärksamhet. Kardinalerna i Rom mar- 
tyrforklarade borgmästaren i Södertälje Zacharias Anthelius och 
kunglige sekreteraren Góran Báhr, vilka hade avráttats fór att ha 
konverterat till katolicismen, och den katolska kyrkan använde 
deras öde i propagandan mot protestanterna. Till skillnad från 
inkvisitionen och domstolar skulle propagandan inte tillgripa 
tvång utan endast förlita sig på ordets makt. De missionerande 
prästerna hade stränga order att respektera landets seder och 
endast förlita sig på samtal, anvisningar, predikningar och goda 
exempel." 

Att propaganda blev ett begrepp under 1600-talet markerar 
visserligen ett steg när det gäller betydelse och organisering, men 
utgör i grund och botten inget nytt. Förkunnelse och missions- 
verksamhet var tidigt en del av kyrkans verksamhet. Försöken 
att sprida den kristna tron kunde ta sig våldsamma uttryck. 
Medeltidens korståg är det tydligaste exemplet. Propaganda blev 
särskilt betydelsefull just vid den tidpunkt när den katolska kyr- 
kan för första gången fick konkurrens av en annan kristen kyrka. 
Två alternativa uttolkningar av den kristna läran stod nu mot 
varandra och därmed skärptes kraven på att förklara sin egen 
uppfattning och överbevisa motståndaren. 

Kampen mellan katolicism och protestantism gällde inte bara 
teologiska lärosatser utan också synen på förhållandet mellan 
Skriften och människan. För den katolska kyrkan fanns det ett 
indirekt förhållande mellan trossats och individ. Bibelns ord för- 
medlades till församlingen via prästen. Bibelns språk var latin och 
därmed otillgängligt för det stora flertalet. Luther stod däremot 
för uppfattningen att var och en själv borde kunna ta del av tes- 
tamentets ord och i de protestantiska länderna översattes Bibeln 
därför till det språk som människor förstod. Men protestantis- 
mens idé om en direkt relation mellan skrift och människa kunde 
bara förverkligas under två förutsättningar: läskunnighet och till- 
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gàng till bócker. Lásundervisning blev dárfór en av den protes- 
tantiska kyrkans huvuduppgifter och genom husfórhór och 
andra metoder kontrollerades att fórsamlingen kunde stava sig 
igenom bibel och katekes. Boktryckarna, som stod under kyrkans 
kontroll, fick en nyckelroll genom att mángfaldiga de heliga skrif- 
terna. Fór kyrkans ledning ráckte det inte langre att halla ordning 
pà biskopar och práster. Propaganda blev ett medel att nà ut med 
kyrkans budskap till vidare kretsar. »Den hár kommer att dóda 
den dar — boken kommer att ta död pa byggnaden«, säger ring- 
aren i Notre Dame i Victor Hugos roman om den vändpunkt 
som kom med boktryckarkonsten.* | 

Tekniska förändringar, tillsammans med industrialisering, 
urbanisering och sekularisering, skulle fórvisso fórándra kyrkans 
opinionsbildning, saval for katoliker som protestanter. Lange 
hade kyrkan monopol pa makten över människornas tankar och 
det var då föga meningsfullt att skilja mellan religion och politik: 
religion var politik och politik var religion. Men med kyrkans 
skiljande från staten kom den religiösa opinionsbildningen i ett 
helt nytt läge. Uppgiften blev inte bara att vinna och behålla sjä- 
larna genom andlig förkunnelse. Kyrkan fick också inrikta sig på 
att försöka påverka staten och de politiska besluten så att de skul- 
le stämma överens med, eller i varje fall inte direkt motverka, 
kyrkans lära. Därmed blev kyrkan en opinionsbildare bland andra 
och tvangs utnyttja vardagspolitikens sätt att påverka. I flera län- 
der tog den katolska kyrkan initiativ till partibildningar och såda-' 
na kristdemokratiska partier blev under 1900-talet ett centralt 
inslag i europeisk politik. Religiösa värden kan alltjämt spela en 
viktig roll för åsiktsbildning och politiska ställningstaganden, 
även om den religiösa opinionsbildningen tvingats anpassa sig 
till den moderna människans mer individualistiska livshállning.*s 


Censur 


Censur, det vill säga textgranskning med möjlighet att förbjuda 
publicering, är ingen ny företeelse. Redan Platon hade föresprå- 
kat att litteratur och mytologiska berättelser borde censureras 
av teologiska och moraliska skäl; till och med litteraturens form 
borde censureras.” När Protagoras offentligt yppat tvivel på att 
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gudarna existerade brändes hans böcker i Aten ar 411 f. Kr.” Detta 
är det äldsta dokumenterade fallet av bokbränning, men det skul- 
le inte bli det sista. Den kinesiske kejsaren Qin Shi Huang Di 
(d. 210 f. Kr.) lät bränna böcker som kunde ifrågasätta hans stats- 
bygge. Under reformationen och motreformationen bekämpade 
båda sidor varandra med bokbränning. I modern tid anordnades 
de mest beryktade bokbålen av nazisterna. Den 10 maj 1933 för- 
passades »urartad« litteratur, och därmed en del av det tyska kul- 
turarvet, till lågorna. Bokbränning är det mest extrema exemplet 
på negativ opinionsbildning. Propaganda och censur betingar 
varandra: den ena metoden går ut på att sprida sitt eget budskap, 
den andra på att tysta andra budskap än det egna. Genom histo- 
rien löper otaliga exempel på hur härskare har utövat makt 
genom att strypa yttrandefriheten. 

Den katolska kyrkans organisering av den teologiska censu- 
ren blev omfattande och mónsterbildande. Redan fore tillkoms- 
ten av en propagandaavdelning hade Vatikanen inrättat en instans 
med särskild uppgift att övervaka efterlevnaden av den katolska 
läran. Kongregationen för trosläran tillkom 1542 genom en omor- 
ganisering av inkvisitionen. Ett viktigt instrument blev en omfat- 
tande katalog över förbjudna böcker, Index librorum prohibitorum. 
Index kom senare att utkomma i reviderade upplagor och för- 
teckningen över bannlysta skrifter var i kraft till år 1966. Den upp- 
laga som utgavs 1948 innehöll sammanlagt 4 000 verk, bland annat 
böcker författade av Montaigne, Giordano Bruno, Hobbes, Des- 
cartes, John Stuart Mill, Swedenborg och Zola.” 

I många länder organiserades censuren genom kontroll av 
boktryckare och obligatorisk förhandsgranskning. För att få 
trycka och sprida en bok krävdes ett särskilt tillstånd i form av 
trycklov, imprimatur. För att förhindra spridningen av katolsk pro- 
paganda utvecklade exempelvis England ett censursystem där 
ärkebiskopen av Canterbury och biskopen i London utnämndes 
till censorer. Böcker fick bara tryckas i London, Cambridge och 
Oxford och illegala tryckerier spårades upp och stängdes. Under 
1600-talet spred sig missnöjet över kontrollsystemet. John Milton 
publicerade en polemisk skrift där han påvisade censurens inef- 
fektivitet, godtycklighet och meningslöshet. Milton avvisade 
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mójligheten till andlig likriktning genom tváng och argumente- 
rade för oinskränkt tryckfrihet. Som första land avskaffade Eng- 
land censuren (1695) och blev därmed ett pressfrihetens fóre- 
gàngsland.^ 

Sverige var vid denna tid ett av de europeiska lander som hade 
mest långtgående inskränkningar i tryck- och yttrandefriheten. 
Staten och kyrkan utóvade en strikt kontroll av boktryckerierna 
och en ämbetsman vid kanslikollegium bar ansvaret för fórhands- 
granskningen. Denne bokgranskare, censor librorum, hade i upp- 
gift att bedóma skrifter som tryckts i Sverige eller utomlands och 
kunde förhindra deras utgivning eller vid behov göra ändringar 
i deras innehåll. Granskningssystemet ledde till konflikter och 
blev alltmera ifrågasatt. Med tryckfrihetsförordningen 1766 för- 
ändrades situationen radikalt. Sverige fick en för tiden mycket 
liberal lagstiftning. Med den nya grundlagen avskaffades censors- 
ämbetet och systemet med obligatorisk förhandsgranskning, 
utom för teologiska skrifter. 

I dagens värld finns censur framför allt i icke-demokratiska 
stater med inskränkt pressfrihet. Kommunikationsteknikens 
utveckling gör att myndigheternas försök att hindra spridningen 
av oönskade budskap framför allt inriktas på att blockera inter- 
net. Erfarenheterna visar att ett censursystem inte endast strider 
mot demokratiska principer utan också är svårt att upprätthålla 
i praktiken. Ju mer tekniken utvecklas, desto fler kryphål kan 
utnyttjas. Illegala tryckerier och hemliga distributionsvägar har 
överlistat kontrollinstanserna. Litteratur smugglas över gränser- 
na. Innehållet i manuskript har ändrats efter det att de godkänts 
av censurmyndigheterna. Anonymisering och andra tekniker kan 
användas för att kringgå internetcensur. Tillämpningen blir god- 
tycklig när censorer ska bedöma texter med ledning av vaga 
regler om statsnytta och rättrogenhet. När kraven på frihet växer 
blir systemets legitimitet allt svårare att upprätthålla.” 

Censur är i strikt mening endast en inskränkning av yttran- 
defriheten. Det finns emellertid ett samband mellan yttrandefri- 
het och tankefrihet. Eftersom människan lever och utvecklas i 
en social gemenskap är tänkandet beroende av möjligheten att 
kommunicera med andra människor. Alltså kan man, som Kant, 
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havda att varje yttre tvang som hindrar mánniskor att offentligt 
yttra sina tankar också tar ifrån dem deras frihet att tänka.” 


POLITISK PROPAGANDA 


Propaganda är ett bevis för det fysiska våldets gränser. Man kan 
erövra en tron med bajonetter men man kan inte sitta på dem, 
lär den franske statsmannen Talleyrand ha yttrat. Ju större bety- 
delse som folket fick för den politiska maktutövningen, desto vik- 
tigare blev ordets makt. Den franska revolutionen innebar för 
opinionsbildningen, liksom för så många andra delar av samhälls- 
livet, ett epokskifte. Den gamla regimen hade störtats och i dess 
ställe trädde »nationen«, det vill säga medborgarna. Revolutio- 
närerna var starkt medvetna om symbolernas makt. Genom sym- 
boler som flaggor, klädedräkt, statyer och byggnadsverk kunde 
komplicerade idéer förmedlas i enkel form 2 Efter revolutionen 
fick också det militära livet en annan karaktär. Den franska armén 
hölls inte bara samman genom disciplin och lydnad utan besjäla- 
des också av ett politiskt syfte. Medborgarsoldaten var samman- 
länkad med nationen, armén betraktades som ett instrument för 
folket.” Psykologiska drivkrafter hade blivit ett politiskt makt- 
medel. | 

Flera faktorer bidrog till att óka den politiska opinionsbild- 
ningens betydelse under 1800-talet. Den viktigaste forklaringen 
är den grundläggande förändringen av samhällets maktstruktu- 
rer. I Europa trängdes kungamakten tillbaka till förmån för folk- 
valda parlament, vilkas bas successivt breddades genom att allt 
större delar av befolkningen fick rösträtt. Parlamentsvalen kom 
att tilldra sig allt större intresse och den offentliga debatten spet- 
sades till när kandidater med olika program började konkurrera 
om väljarnas gunst. Offentliga möten, talarstolar, paroller, plakat, 
banderoller, demonstrationer och musik blev en del av det poli- 
tiska livet. I USA, där flertalet vita män hade fått rösträtt redan 
under 1820-talet, blev valrörelserna en experimentverkstad för 
nya former av propaganda. Under en period i mitten av 1800-talet 
utgjorde politik den främsta formen av underhållning för vita 
amerikaner.’ En europeisk observatör noterade skeptiskt att 
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jämlikhet och majoritetsstyrelse lett till en tro pa satt det är mer 
och mer den allmánna opinionen som styr varlden« och till sen 
mycket hög och ofta starkt överdriven tanke om det mänskliga 
fornuftet«.*” 

En faktor som stárkte propagandans betydelse och genom- 
slagskraft var den tekniska och ekonomiska utvecklingen inom 
masskommunikationens omrade. Tidigare hade opinionsbild- 
ningen haft praktiska begránsningar som innebar att den som vil- 
le sprida ett budskap var hänvisad till personliga kontakter, 
möten, böcker, trycksaker i begränsad upplaga och en lika lång- 
sam som osäker postgång. Under 1800-talets senare hälft kom 
rotationspressar och sättningsmaskiner att revolutionera fram- 
ställningen av tryckta skrifter och publicister utnyttjade snabbt 
möjligheten att ge ut masspridda dagstidningar till låga priser. 
Den elektriska telegrafen innebar att meddelanden snabbt kunde 
sändas fram och tillbaka över världen. Vid sekelskiftet hade den 
nya uppfinningen radio tagits i bruk för trådlös överföring av 
meddelanden mellan fartyg och kuststationer. Under 1920-talet 
hade tekniken förfinats så att den stora allmänheten kunde skaffa 
radiomottagare. | 

Opinionsbildningens former förändrades också med det 
moderna genombrottet inom konst och kultur. Politiker i olika 
läger var inte sena att utnyttja modernismens uttrycksmedel i 
form av affischer, foto, film, teater, arkitektur och stadsplanering. 
Det fanns förvisso avgrundsdjupa skillnader mellan den tidens 
stora samhällssystem i form av demokrati, kommunism och 
nationalsocialism, men när det gällde symbolisk kommunikation 
i form av propagandakonst användes ofta likartade symboler och 
stilmedel. En knuten mansnäve som höjer en slägga användes 
som symbol för arbete på affischer i Hitlers Tyskland och Stalins 
Ryssland likaväl som i Roosevelts USA. Monumentalbyggnader 
gestaltade makt genom massiva stenpelare i Rom, Berlin, Moskva 
och Washington.^* 

Det är ingen tillfällighet att den moderna masskommunika- 
tionens expansiva fas sammanföll med de stora omválvningar- 
na inom det politiska livet. Massmedierna drev pa demokrati- 
seringen och den demokratiska styrelseformen behóvde i sin 
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tur massmedier fór att kunna informera, debattera och granska. 
Opinionsbildningens instrument bidrog till att ge folket politisk 
makt genom att den allmánna róstráttens formella ráttigheter 
kunde fyllas med reellt inneháll. Men i en demokrati har pro- 
paganda en tveeggad användning. Opinionsbildning kan brukas 
for att stárka medborgarnas makt, men kan ocksa vara ett 
instrument fór makthavare att kontrollera befolkningen. Folk- 
opinionen behóvde inte alltid tas fór given utan den moderna 
tekniken gjorde det möjligt att också omskapa och förändra all- 
mánhetens åsikter.” 


Kommunistisk propaganda 


Arbetarrörelsens delning i en reformistisk och en revolutionär 
gren fóranleddes framfor allt av meningsskiljaktigheter i tak- 
tikfragan, det vill säga vilka metoder som arbetarrörelsen borde 
utnyttja for att nå makten i samhället. Därmed blev också sättet 
att bedriva opinionsbildning kontroversiellt, särskilt användning- 
en av propaganda. Att gå tillbaka till Karl Marx gav föga vägled- 
ning. Å ena sidan hade Marx uttalat sig skeptiskt om propaganda, 
å andra sidan fanns idéer som kunde användas av kapitalistiska 
företag för att fånga konsumenters sinnen.® 

Den kommunistiska rörelsens syn på propaganda har sitt 
ursprung i Lenins revolutionsteori. Lenin ansåg att proletariatet 
inte spontant skulle kunna nå fram till ett revolutionärt medve- 
tande. Den borgerliga ideologin var alltför dominerande och arbe- ' 
tarnas isolerade upplevelser av orättvisor kunde på sin höjd leda 
fram till ett snävt fackligt medvetande. För att få politisk slagkraft 
behövde rörelsen en medveten ledning och Lenins politiska ideo- 
logi kretsar kring det kommunistiska partiets ledande roll. 

För Lenin fanns egentligen ingen större skillnad mellan orga- 
nisation och kommunikation. Det kommunistiska partiets upp- 
gift var att upplysa och leda massorna och därmed var partiet 
egentligen ett medium för politisk kommunikation. Följaktligen 
var massmedier, som vid Lenins tid i allt väsentligt bestod av tid- 
ningspress, en integrerad del av den kommunistiska rörelsen. 
Partiets press skulle vara en kollektiv propagandist, agitator och 
organisatör. 
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Utöver denna allmänna betoning pa betydelsen av kommu- 
nikation framfórde Lenin ett antal mer preciserade pastaenden 
om olika slag av opinionsbildning. Lenin gjorde en átskillnad mel- 
lan agitation och propaganda. Fórenklat bestár skillnaden i att pro- 
paganda innebär att »saga mycket till fà«, medan agitation är att 
»sága lite till mánga«.*' Lenin gav själv ett exempel pa hur frågan 
om arbetslóshet borde behandlas. En propagandist fórklarar den 
ekonomiska krisens kapitalistiska natur, visar varfór arbetslóshet 
ar oundviklig under det rádande systemet och leder i bevis varfór 
samhället måste omvandlas till ett socialistiskt system. En agita- 
tor som talar om samma frága utgar i stállet fran ett uppseende- 
váckande fall, till exempel en arbetslós familj som gatt under av 
hunger, och anstránger sig att fórmedla ett enda budskap, att vacka 
upprórdhet óver det kapitalistiska systemets oráttvisa. En pro- 
pagandist, tillade Lenin, verkar huvudsakligen genom det tryckta 
ordet, en agitator använder däremot främst det talade ordet.” 

Den ryska revolutionen 1917 ledde fram till bildandet av en 
styrelseform, där staten fick en aktiv roll när det gällde att leda 
och samordna information och nyhetsförmedling. Den politiska 
styrningen av opinionsbildningen var från början en inbyggd del 
av den offentliga organisationen, men det skulle dröja flera år 
innan den politiska ledningen kunde skaffa sig en någorlunda 
effektiv kontroll över informationsförmedlingen i det vidsträckta 
och underutvecklade landet. Men redan från tidpunkten för 
grundandet kunde Sovjetunionen betecknas som en »propagan- 
dastat«.9 

Under 1920-talet befäste det sovjetiska kommunistpartiet sin 
makt genom att inrätta en särskild organisation för agitation och 
propaganda, »agitprop«. Denna avdelning inom partiets central- 
kommitté kontrollerade all officiell information, hade uppsikt 
över nyhetsförmedlingen och såg till att skolor och kulturinsti- 
tutioner följde partiledningens politiska linje. Inom varje del av 
kommunistpartiet, från republiknivå till lokalorganisationer, 
fanns särskilt utbildade agitatorer som övervakade opinionsbild- 
ningen. För Sovjetunionen och dess östeuropeiska satellitstater 
blev propaganda ett av den totalitära statens huvudinstrument, 
i kombination med censur och strikt kontroll över medier och 
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kultur. Propagandan sags som en hjälp for den enskilda männi- 
skan, som en vägledning till ett vetenskapligt korrekt tänkande 
om samhället.” 

Vardagslivet i Sovjetunionen kom att präglas av en allestádes 
nárvarande propaganda. Vaggmalningar, affischer, tidningar, 
massmóten, radio, television, film, skönlitteratur, flygblad, bro- 
schyrer och andra medier togs i bruk fór att sprida partiets offici- 
ella budskap. Propagandan blev med tiden alltmer schablonise- 
rad. Arbetsplatser, organisationer, skolor och universitet ingick 
ocksa i den centraliserade propagandaorganisationen. Inte minst 
handlade det om att uniformera sprakdrakten. Vissa uttryckssatt 
betraktades som politiskt korrekta medan andra ord blev tabu- 
stamplade. Efter andra varldskriget blev krigets uppoffringar och 
hjaltedad ett centralt tema. Negativa budskap i form av attacker 
mot kapitalism och imperialism kunde därmed förenas med posi- 
tiva budskap som ofta gestaltades av idealiserade vardagshjaltar 
som skulle fórkroppsliga Sovjetmánniskan.? Med undantag för 
en konstnärlig blomning under de inledande aren medförde den 
sovjetiska propagandan knappast några revolutionerande 
genombrott när det gäller kommunikationsteknik. Budskapen 
spreds genom de traditionella kanaler som stod till förfogande 
och propagandan utnyttjade sällan västvärldens alltmer sofisti- 
kerade marknadsföringstekniker. Den officiella propagandan 
kom att följa samma mekaniska planmässighet som känneteck- 
nade andra delar av den sovjetiska samhällsstrukturen. 


Propaganda och censur var delar av samma system. En illustration 
till den kommunistiska tankekontrollen ges av de östtyska tullbe- 
stämmelser som gällde under 1970-talet. Vid inresa till DDR var det 
förbjudet att föra med sig, inte bara skjutvapen och droger, utan 
också tidningar andra än de officiellt tillåtna, kalendrar, almanackor, 
årsböcker, frimärken, litteratur och andra trycksaker »som är rik- 
tade mot fredens bevarande eller som står i motsats till den socia- 
listiska statens och dess medborgares intressen«, tv-apparater inklu- 
sive reservdelar, fotopapper, film, band till bandspelare samt skivor 
(såvida det inte handlade om »verk som gäller kulturarvet eller 
verkligt kulturellt samtidsskapande«).$$ 
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Lenins propagandateori blev vägledande inte bara för de stater 
där kommunisterna hade makten utan även för kommunistpar- 
tier i andra länder. En centralgestalt i den kommunistiska rörel- 
sens propagandaverksamhet i mellankrigstidens Europa var Willi 
Münzenberg. Många myter och legender omger denne agitator, 
bokförläggare, filmproducent och miljonär, men genom sentida 
forskning har bilden numera klarnat.*? Willi Münzenberg gick 
som ung med i den tyska arbetarrórelsen och tráffade under fór- 
sta varldskriget Lenin, som da befann sig i schweizisk exil. Vid 
tiden for ryska revolutionen och arbetarrórelsens splittring valde 
Münzenberg den revolutionära sidan och blev ledare for den 
kommunistiska ungdomsinternationalen. Han fick i uppdrag av 
Lenin att organisera stód till den nya sovjetstaten och Münzen- 
berg tog bland annat initiativ till »Internationella arbetarhjalpen«. 
Denna organisation bidrog med pengar, kláder och mat báde till 
Sovjet och till strejkande arbetare i Tyskland och andra lander. 
Münzenbergs organisation stöttade också sovjetisk filmproduk- 
tion och bidrog till att distribuera sovjetisk film i Europa. Som 
en av ledarna fór det tyska kommunistpartiet byggde han upp en 
tidningskoncern i Weimartidens Tyskland. 

Med de hárdnande politiska striderna blev antifascistisk pro- 
paganda en central del av kommunisternas verksamhet. Willi 
Münzenberg gjorde ingen hemlighet av att propaganda utgjorde 
ett kraftfullt vapen. Nazister och kommunister använde visserli- 
gen liknande metoder i form av massmöten, affischering och 
presskampanjer, men enligt Münzenberg var kommunisternas 
propaganda väsensskild från motståndarens. Ordet »propagan- 
da«, skrev Münzenberg, var ett av de mest användbara orden i 
den socialistiska ordskatten. Propaganda i socialistisk terminologi 
betyder något stort, värdefullt, andligt och vetenskapligt. Propa- 
ganda är beteckningen för läran om socialismens vetenskapliga 
grunder, i motsats till all tillämpad form av propaganda genom 
massreklam, medlems- och väljarvärvning eller agitation genom 
strejker och andra mindre aktioner. Att behärska propaganda 
som vapen är i den socialistiska kampen en av de viktigaste för- 
utsättningarna för de undertrycktas seger över sina fascistiska 
fortryckare, fastslog Münzenberg.5* 
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Vad som utat framstod som uttryck for de arbetande massor- 
nas spontana motstánd mot fascism och nazism har i efterhand 
visat sig vara välorganiserade propagandakampanjer, iscensatta 
av Willi Münzenberg och ofta finansierade av Moskva. Den kom- 
munistiska internationalen Komintern spelade en viktig roll som 
instrument för att sprida den sovjetiska várldsbilden.? Kommu- 
nistiska tidningar i vast understóddes av Sovjetunionen genom 
betald annonsering eller genom direkta subventioner.” Fredskon- 
ferenser och antikoloniala rórelser hade tillkommit pa sovjetiskt 
initiativ. Münzenberg kunde ocksa framgangsrikt mobilisera fór- 
fattare och andra opinionsbildare för sovjetiska intressen, dels 
genom studieresor till Sovjetunionen, dels i samband med olika 
kampanjer mot fascism och fortryck.”! 


Nazistisk propaganda 

Efter första världskriget försökte bade segrarmakter och förlorare 
att dra sina slutsatser av att propaganda uppenbarligen spelat en 
stor roll för krigsutgången. De segerrika amerikanerna omsatte 
snabbt de propagandatekniska erfarenheterna i fredstida bruk 
och utvecklade metoder för kommersiell och politisk marknads- 
föring. Situationen i Tyskland var diametralt annorlunda. Bitter- ` 
heten var stor över nederlaget och de stora krigsskadestånd som 
landet nu tvingades betala. Enligt en utbredd uppfattning hade 
Tysklands sak förråtts och denna dolkstötslegend fick stort infly- 
tande i politiska och militära kretsar. Enligt den förhärskande 
meningen hade Tyskland inte bara besegrats på slagfältet utan 
också på propagandans område. Kort efter krigsslutet utkom i 
Berlin en skrift som understödde bilden av Tyskland som offer 
för motståndarens infama propagandakampanjer. Författaren 
erkände sin respekt för engelsmännens skicklighet, men rasade 
över den tyska ledningens tafatta propagandaförsök. Tyskland 
led av ett propagandaunderskott, Propagandadefizit.”* 

En som direkt kunde iaktta propagandakampanjerna pa fórsta 
världskrigets krigsskadeplatser var en ung österrikisk soldat, som 
efter kriget skulle engagera sig politiskt fór den tyska sidans 
revansch. Adolf Hitler hade imponerats och fórskráckts av den 
brittiska propagandans överlägsenhet. Vara soldater hade lärt sig 
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tänka pa det sätt som fienden önskade, ansåg Hitler. Under sin 
ungdomstid i Wien hade han ocksa haft tillfalle att studera arbe- 
tarrórelsens framgangsrika opinionsbildning genom demonstra- 
tioner, tidningar och ett utbyggt organisationsnát. Adolf Hitler 
kom att ägna ett helt kapitel åt propaganda i sin bok Mein Kampf. 
Nar jag gick in i det tyska arbetarpartiet, skrev Hitler, tog jag 
genast över ansvaret for propagandan, eftersom denna avdelning 
var den absolut viktigaste. I detta läge gällde det, fortsatte Hitler, 
att inte förirra sig i organisatoriska detaljer utan att förmedla idén 
till ett stort antal människor. Han var skeptisk till alltför teoretiska 
och abstrakta utläggningar om propaganda. Det avgörande var i 
stället ledarens kvalitet och förmåga. En ledare kan vara en dema- 
gog, men måste vara en psykolog. Att leda är att kunna röra mas- 
sorna.”* 

Eftersom syftet var att utforma en strategi for ett politiskt par- 
ti gjorde Hitler en åtskillnad mellan medlemmar och anhängare. 
Propagandans uppgift är att dra till sig anhängare, organisatio- 
nens uppgift är att vinna medlemmar. En anhängare behöver 
bara passivt ta till sig budskapet, medan en medlem också måste 
kunna förklara och föra ut partiets politik. Endast en minoritet 
(«de bästa elementen«) har kapacitet nog att kunna bli partimed- 
lemmar. Majoriteten förblir passiv, eftersom människor i allmän- 
het är »lata och fega«.” 

För Adolf Hitler och nationalsocialisterna var propaganda ett 
huvudinstrument för att både erövra och behålla makten. Efter 
maktövertagandet 1933 fick propaganda en central plats i Tredje 
rikets organisation och verksamhet. Joseph Goebbels utnämndes 
till riksminister för propaganda och chef för ministeriet för folk- 
upplysning och propaganda. En närmare jämförelse mellan Hit- 
lers och Goebbels syn på propagandans roll visar att det fanns 
vissa nyanser.$ Hitlers uppfattning, som den framkommer i Mein 
Kampf, betonade främst det intuitiva ledarskapet och vände sig 
mot abstrakta teoretiseringar. Goebbels utvecklade en mycket 
planmässig och genomtänkt syn på propagandan och lade vikt 
vid estetisk förpackning, effektfulla framträdanden, upprepning- 
ar och ett målmedvetet val av olika kanaler för att föra ut bud- 
skapet. I grund och botten var de dock överens om propagandans 
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centrala plats i den nazistiska maktutóvningen och att det var 
dagspolitiska motiv som skulle styra utformningen av propagan- 
dan. 

Redan i mitten av 1920-talet hade Joseph Goebbels utvecklat 
en genomtánkt organisering av nazistpartiets propagandaverk- 
samhet. Budskapen riktade sig framfór allt till ekonomiskt pres- 
sade smaborgare och till arbetare och arbetslósa. Huvudmotstan- 
dare var det lika valorganiserade kommunistpartiet. Goebbels, 
som doktorerat i litteraturhistoria, utnyttjade den moderna tek- 
niken och utvecklade sin aggressiva talekonst i massmóten runt 
om i landet. Goebbels fórstárkte det talade ordets genomslags- 
kraft genom förenklingar och upprepningar.” »Propagandans 
väsen ar enkelhet, kraft och koncentration«, slog Goebbels fast.” 
Den känslomässiga stämningen drevs upp genom hyllningar till 
partiledaren Hitler, hetsande angrepp pa judarna och frampro- 
vocerade slagsmal med politiska meningsmotstándare. Nazister- 
na lade ner stora anstrangningar pa att vacka uppmárksamhet 
genom utomhusmóten och gatudemonstrationer. Den som 
eróvrar gatan vinner ocksa massorna och den som vinner mas- 
sorna eróvrar ocksá staten, sammanfattade Goebbels.? Kampen 
mellan nazister och kommunister ledde inte bara till affischkrig 
i Berlin och andra storstäder utan också till överfall och våld som 
krávde hundratals dóda och skadade. Nàr de etablerade partierna 
misslyckats med att lósa den djupa ekonomiska krisen utnyttjade 
nazisterna mójligheten att gripa makten pa laglig vag. Propagan- 
dan inriktade sig pa vissa utvalda valjargrupper. Smaborgarna 
skulle vinnas genom propaganda som spelade pa deras oro fór 
en oviss framtid, budskapet till kvinnorna vadjade till en tarfylld 
rädsla for krig medan tjanstemannens och pensionárernas röster 
varvades genom argument som handlade om inflation och eko- 
nomiska nedskärningar.” 

Nar nationalsocialisterna tagit makten 1933 blev Goebbels pro- 
pagandaministerium ett nyckelinstrument för att skapa mental 
samstämmighet mellan ledare och folk. Det totalitära samhälls- 
systemets kännetecken är just att staten strävar efter total kont- 
roll över individerna och deras tankar. Den nazistiska statspro- 
pagandan lade särskild vikt vid nyhetsförmedling och underhåll- 


Att påverka 43 


ning. Nyhetsmedierna, frámst radion och pressen, hólls under 
kontroll genom att partitrogna sattes in pà nyckelpositioner och 
att statsledningen gav löpande direktiv om hur dagshandelserna 
skulle rapporteras. Den bild som allmänheten fick blev därmed 
starkt censurerad och ensidig. Goebbels lát utveckla en enkel och 
billig radiomottagare fór att radiopropagandan skulle na 
masspridning. Den som lyssnade pà fiendesidans radioprogram, 
sárskilt BBC, riskerade att dómas till dóden. | 

Underhållning och kultur blev en viktig del av den nazistiska 
propagandan. Historikern Ingemar Karlsson och journalisten 
Arne Ruth har i boken Samhället som teater skildrat hur estetik 
och politik smälte samman i Tredje riket. Estetik blev politik och 
politik blev estetik. Nazitysklands massritualer var gestaltad poli- 
tik. Folkmassan kontrollerades genom sinnlig berusning och 
underkastelse genom en extatisk upplevelse av skönhet, kraft och 
viljestyrka. För Hitler var skönhetsidealet ett ordningssystem: 
med dess hjälp kunde man strukturera samhället och historien.*! 
Misshagliga böcker brändes på offentliga bokbål. Modern och 
avantgardistisk konst dömdes ut som »urartad« och rensades ut 
ur museerna. 

Bakom den nationalsocialistiska propagandan låg en planmäs- 
sig och resursstark organisation. Efter maktövertagandet var pro- 
pagandaarbetet uppdelat pa tre institutioner: nazistpartiets pro- 
pagandaavdelning, rikskulturkammaren och propagandaministe- 
riet. Högste chef för alla dessa tre institutioner blev Joseph Goeb- 
bels. Efter det att nazisterna tagit kontroll över de statliga institu- 
tionerna kom partipropagandan att få en mer underordnad plats 
i den utåtriktade opinionsbildningen. Statspropagandan fick i stäl- 
let huvudrollen. Rikskulturkammaren, som hade särskilda avdel- 
ningar för konst, litteratur, film, musik, teater, press och radio, 
inrättades som ett instrument för att samordna kulturskapande 
och kulturförmedling. Propagandaministeriet hade det yttersta 
ansvaret för nationens »andliga mobilisering« och kontrollerade 
informationsflödet inom stat, kultur och ekonomi. Goebbels 
rekryterade akademiskt utbildade experter till ministeriet, som 
indelades i specialavdelningar för exempelvis dagstidningar, tid- 
skrifter, utlandspress, presskommunikéer, radiosändningar, film- 
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censur och idrott. Vid andra världskrigets utbrott hade propaganda- 
ministeriet växt till att omfatta ett par tusen anställda. 

Eftersom nazisterna använde propaganda som ett så centralt 
element i sin maktutövning kom också omvärlden att ägna stor 
uppmärksamhet åt den tyska propagandans innehåll och orga- 
nisering. Särskilt krigförande länder som Storbritannien och USA 
följde noggrant den tyska propagandan för att dra slutsatser om 
avsikter och krigsplaner. Mitt under brinnande krig gav ett eng- 
elskt förlag ut en insiktsfull bok om »Goebbels experiment«. 
Boken, som genom den antinazistiske bokförläggaren Johan 
Hansson snabbt blev tillgänglig också för en svensk publik, hade 
författats av Derrick Sington och Arthur George Weidenfeld. 
Sington var en brittisk journalist och officer som i krigets slut- 
skede skulle vara med om befrielsen av koncentrationslägerfång- 
ar. Weidenfeld hade flytt från det av Tyskland annekterade Öster- 
rike och fått anställning vid BBC med uppgift att följa den tyska 
nyhetsformedlingen.” 

I sitt förord skrev Sington Sp Weidenfeld att de inte bara ville 
analysera den nazistiska propagandan som ett psykologiskt expe- 
riment, som ett vapen for politisk krigfóring och masspaverkan. 
Nazismens propaganda var ocksá ett organisatoriskt experiment. 
Goebbels experiment bygger, pápekade fórfattarna, pà ett inveck- 
lat maskineri som utan uppeháll spottar ut produkter, próvar och 
forbereder. Den nationalsocialistiska regimen bedriver ett poli- 
tiskt och psykologiskt krig i en omfattning som saknar motstycke 
i historien, skrev författarna. Regimen förfogar över en apparat 
som behärskar alla mänskliga uttrycksmedel och varje tekniskt 
hjälpmedel för spridandet av idéer.” 

Undersökningen av Goebbels experiment framhävde betydel- 
sen av en enhetlig ledning av propagandaarbetet. Den viktigaste 
enheten inom propagandaministeriet var samordningsavdelning- 
en. Som ministeriets centrum och hjärntrust var uppgiften att se 
till att alla propagandamedel, från press och radio till teater och 
film inordnades i landsomfattande propagandakampanjer. Sam- 
ordningsavdelningen hade en mångsidig stab av specialister och 
experter på bland annat ekonomi, utrikespolitik, partiets ideolo- 
gi, rasfragor, hälsovård, jordbruk och arbetarproblem.™ Avdel- 
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ningen skulle inte bara planera och samordna arbetet i ministe- 
riets andra avdelningar utan gjorde ocksá propaganda i egen regi. 
Samordningsavdelningen anordnade exempelvis utstállningar 
och spred slagord fór dagen. Den statliga kontrollen innebar 
emellertid inte att all propaganda alltid praktiskt utformades av 
offentliga myndigheter. Privata reklamfóretag var tillatna och 
deras kreativitet användes, liksom i det fascistiska Italien, för att 
ge ökad slagkraft åt den ideologiska förkunnelsen. Marknads- 
föring och propaganda smälte samman genom masskommuni- 
kation och populärkultur.” 

Nationalsocialismens propaganda utnyttjade kulturens alla 
uttrycksformer. En särskild enhet inom propagandaministeriet 
övervakade musiken medan huvuddelen av det praktiska an- 
svaret låg på Riksmusikkammaren. Härifrån kontrollerades kom- 
positörer, solister, orkestrar och sångkörer. Denna centralmyn- 
dighet styrde också musikaliska akademier, uppmuntrade folk- 
musiken och fastställde regler för konserthusdirektörer och musi- 
kernas agenter.” Regimen förbjöd modern konstmusik och främ- 
jade i stället musik som ansågs spegla den tyska folksjälen. De 
årliga Wagnerfestivalerna i Bayreuth blev manifestationer av den- 
na symbios mellan musik och politik. Musiken användes också 
medvetet för att stärka stridsmoralen. Inom ett dygn efter det att 
tyska trupper marscherat in i Polen 1939 framfördes en ny speci- 
alskriven marsch. Denna upprepades varje dag så länge fälttåget 
varade och avslutade varje dags radiosändningar tillsammans 
med nationalsången och Horst Wesselsángen." Dessa krigets 
sånger fick såväl soldater som civila att sjunga och vissla i över- 
ensstämmelse med propagandaministeriets föreskrifter." 

Den nazistiska propagandan riktade sig inte bara till den egna 
befolkningen utan också till andra länder, inte minst till neutrala 
och fientligt sinnade. Utlandspropagandan gick igenom flera olika 
faser. I inledningsskedet slog Goebbels an en försonlig ton i syfte 
att dämpa omvärldens farhågor över den politiska utvecklingen i 
Tyskland. Sedermera blev propagandan mer aggressiv och efter 
krigets utbrott blev propagandan en integrerad del av utrikespo- 
litiken. Diplomater vid de tyska beskickningarna engagerades 
aktivt för att genom tal, broschyrer och utställningar sprida regi- 
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mens budskap. Propaganda spreds ocksa via inofficiella kanaler 
sásom antisemitiska organisationer och protyska tidningar. Det 
nationalsocialistiska Tyskland gjorde ocksa stora anstrángningar 
for att paverka opinionen i Sverige. Hitler-regimen anvande en 
bred arsenal av patryckningsmedel, fran presskampanjer och 
diplomatiska påtryckningar när det gällde tidningar, filmer, revyer 
och teaterpjäser till kontakter med tyskvänliga författare, akade- 
miskt utbyte, skolungdomsutbyte, tyska vandrargrupper, scout- 
läger, föredrag och intensiva kontakter med svenska nazister.” 
Officiella företrädare för Tyskland uppvaktade svenska myndig- 
heter och klagade på antinazistiska artiklar i pressen. I en del fall 
avvisades propåerna under hänvisning till tryckfriheten, men det 
förekom också att svenskarna gav efter. Antinazistiska tidningar 
censurerades, konfiskerades och belades med transportförbud. 
Svenska myndigheter utfärdade under andra världskriget detalje- 
rade anvisningar om pressens nyhetsförmedling. Tidningarna åla- 
des sålunda att undvika detaljerade skildringar av grymheter i 
samband med kriget, vilket innebar att den svenska allmänheten 
förhindrades att ta del av nyheter om att tyskarna använde tortyr 
av norska politiska fångar och att tyska trupper använde den folk- 
ráttsstridiga metoden att skjuta gisslan.” 

Efter krigets slut fortsatte amerikanska propagandaforskare 
att diagnosticera nazisternas propagandateknik. Forskarna fick 
nu också tillgång till hemligt och privat material, exempelvis 
Goebbels dagboksanteckningar. En undersökning, som publice- 
rades år 1950, utmynnade i en sammanfattning av Goebbels pro- 
pagandametoder. Denna katalog står sig än i dag som en sam- 
manfattning av nationalsocialismens propaganda.” 


Goebbels propagandaprinciper (enligt Doob 1950): 

1. Propagandisten måste ha tillgång till underrättelser om händelser 
och om folkopinionen. 

2. Propaganda máste planeras och verkstállas av en och samma myn- 
dighet. 
a. Denna maste utfarda alla propagandadirektiv. 
b. Denna maste fórklara propagandadirektiven fór centrala tjans- 

temän och upprätthålla deras moral. | 


IO. 


II. 


I2. 
I3. 
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c. Denna måste övervaka andra myndigheters aktiviteter som har 
propagandakonsekvenser. 


. Propagandakonsekvenser av en åtgärd måste vägas in under pla- 


neringen av átgárden. 


. Propagandan máste paverka motstandarens politik och handlingar. 


a. Genom att undanhálla propagandistiskt atravart material som 
kan förse fienden med användbara uppgifter. 

b. Genom att öppet sprida propaganda vars innehåll eller ton leder 
fienden att dra önskade slutsatser. 

c. Genom att egga fienden att avslöja vital information om honom 
själv. 

d. Genom att inte hänvisa till en önskad handling av fienden när 


en sådan hänvisning skulle väcka tvivel om handlingen. 


. Operationell information, som inte är hemligstämplad, måste fin- 


nas tillgänglig för att verkställa en propagandakampanj. 


. För att uppmärksammas måste propaganda väcka publikens intres- 


se och måste förmedlas genom uppseendeväckande kommunika- 
tionsmedier. 


. Endast trovärdighet bör avgöra huruvida propagandans innehåll 


bör vara sant eller falskt. 


. När det gäller fientlig propaganda bör dess syfte, innehåll, effekti- 


vitet, styrka, exponeringseffekt, liksom innehållet i pågående pro- 
pagandakampanjer, avgöra om den ska förtigas eller bemötas. 


. Trovärdighet, underrättelser och möjliga spridningseffekter bör 


avgöra om propagandamaterial ska censureras. 

Material från fiendens propaganda kan användas i operationer när 

det bidrar till att minska fiendens prestige eller ger stöd åt propa- 

gandistens egna syften. 

Svart i stället för vit propaganda ska användas när den senare är 

mindre trovärdig eller ger oönskade effekter. 

Propaganda kan underlättas genom ledare med prestige. 

Propaganda måste tidsbestämmas med omsorg. 

a. Budskap måste nå publiken före konkurrerande propaganda. 

b. En propagandakampanj måste inledas vid det optimala till- 
fället. 

c. Ett propagandatema måste upprepas, men inte bortom en 
punkt då effekten börjar avta. 
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14. Propaganda måste etikettera händelser och människor med distink- 
ta fraser och slogans. 

a. Dessa maste vácka ónskade reaktioner som redan finns hos 
publiken. 

b. Dessa máste vara látta att lára sig. 

c. Dessa måste användas gang pa gang, men bara i lämpliga situa- 
tioner. 

d. Dessa maste vara garanterat fria fran bumerangeffekter. 

15. Propaganda till hemmafronten maste forhindra uppkomsten av 
falska forhoppningar som kan grusas av framtida handelser. 
16. Propaganda till hemmafronten maste skapa en optimal niva av oro. 

a. Propaganda måste förstärka oron över konsekvenserna av ett 
nederlag. 

b. Propaganda måste reducera oro (utom sådan som gäller kon- 
sekvenser av ett nederlag) som är alltför stor och som inte kan 
minskas av människor själva. 

17. Propaganda till hemmafronten måste dämpa besvikelser. 

a. Oundvikliga besvikelser måste föregripas. 

b. Oundvikliga besvikelser måste sättas in i perspektiv. 

18. Propaganda måste flytta över aggressioner genom att utpeka mål- 
tavlor för hatet. 

19. Propaganda kan inte omedelbart påverka starka mottendenser; i 
stället måste den erbjuda något slag av handling eller avledning, 


eller bådadera. 


Den nazistiska propagandan har tilldragit sig en enorm uppmärk- 
samhet både i forskning och debatt och har också starkt påverkat 
uppfattningarna om propaganda som fenomen och begrepp. 
Goebbels skicklighet förstärkte bilden av propagandans möjlig- 
heter att manipulera folkopinionen. Själva ordet propaganda fick 
en negativ klang och kom att användas alltmer sällan. Reaktio- 
nerna efter de båda världskrigen har vissa paralleller. Efter första 
världskriget skyllde tyskarna sitt nederlag på engelsmännens och 
amerikanernas överlägsna propaganda. Efter andra världskriget 
var det nazisternas propaganda som fick skulden för att det tyska 
folket hade övergett den parlamentariska demokratin och i stället 
gett sitt stöd åt en förförande ledargestalt. 
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Kritisk forskning har emellertid reducerat just propagandans 
betydelse som instrument fór nationalsocialisternas maktóver- 
tagande och maktutóvning. Massmedierna spelade en underord- 
nad roll fór nazisternas seger. Dagspressen dominerades helt av 
borgerliga, socialdemokratiska och kommunistiska tidningar. 
Nationalsocialisternas egna tidningar var jämförelsevis sma med 
liten upplaga. Nazisterna kom inte till makten i kraft av sin 
press.” Efter maktóvertagandet var propagandans effektivitet 
starkt betingad av fórtryck och maktmonopol. Oppositionella 
roster tystades genom censur, likriktning av kultur och medier, 
statlig styrning av nyhetsformedlingen och, inte minst, fangelse 
och koncentrationslager for regimens motståndare. Ett skarpt 
svard maste alltid sta bakom propagandan for att den ska bli verk- 
ligt effektiv, skrev Goebbels i sin dagbok. Terror utan propaganda 
skulle bli for grov och urskillningslós, men propaganda utan ter- 
ror skulle bli alltför verkningslös.” Varje tankeexperiment som 
gar ut pa att bedóma den isolerade effekten av nazismens propa- 
ganda ar dómt att misslyckas. Propaganda och vald betingade 
varandra och var oskiljbara delar av den totalitära diktaturen. 


VALPROPAGANDA 


Politisk propaganda i demokratiska system är framför allt kon- 
centrerad till valrórelserna. Utstrackningen i tiden kan variera: i 
det brittiska systemet kan nyval anordnas med nagra fà veckors 
varsel, i USA sträcker sig en presidentvalskampanj långt över ett 
ar. I en mer allman mening pagar det politiska spelet hela tiden i 
skuggan av násta val och man kan i detta avseende tala om en 
permanent valrörelse.” 

Den generella betydelsen av en valrórelse framgar av de prin- 
cipiella formuleringarna i den svenska grundlagen. Folkstyrelsen 
bygger pa »fri asiktsbildning« och pa »allmán och lika róstrátt«. 
Valrórelsernas uppgift är att genom information och debatt ge 
valjarna ett kunskapsunderlag sa att de kan fylla sin avgórande 
roll i demokratin: att välja mellan partier och utse representanter 
och därmed bestämma den politiska huvudinriktningen fram till 
nästa val. Detta övergripande syfte kan sedan förverkligas på 


50 OPINIONSBILDNING 


mánga skilda sátt och den demokratiska várlden uppvisar en stor 
variation nar det galler exempelvis valsystem, de politiska parti- 
ernas stállning och uppfattningar om de valda politikernas roll. I 
grund och botten finns det två skilda synsätt pa valens och val- 
rórelsernas mening. Enligt en uppfattning bór ett val frámst gà 
ut pa att ge ett mandat till de politiker som väljs för att leda landet 
under den kommande mandatperioden. Enligt en annan askad- 
ning bor ett val i första hand ge tillfälle for väljarna att döma, att 
ge en sanktion eller ej till de politiker som lett landet under den 
gångna mandatperioden.” 

Dessa två modeller är teoretiska renodlingar och i själva ver- 
ket består valrörelserna av element från båda två. Förekomsten 
av såväl mandat som sanktion är en illustration av det demokra- 
tiska systemets inneboende dilemman. Demokratins ideal består 
av flera olika värden och normer, vilka ofta kan hamna i inbördes 
konflikt. Man kan hävda att en valrörelse borde ge möjlighet till 
både mandat och sanktion, men denna i sig högst rimliga upp- 
fattning leder till att man måste acceptera dilemman, motsätt- 
ningar och ibland svåra avvägningar. Detta slags konflikter gör 
sig alldeles särskilt gällande för aktörerna inom det politiska 
systemet. Opinionsbildningen i en valrörelse bestäms av hur par- 
tier och politiker resonerar och agerar när det gäller tre huvud- 
problem: budskap, målgrupp och kanal. Vad ska man säga, till 
vem och genom vilka medier? 


Valbudskap 


Valpropagandans innehåll bestäms ytterst av hur avsändarna (de 
politiska partierna) bedömer orsakerna till varför mottagarna 
(väljarna) bestämmer sig för att rösta på det ena partiet och inte 
det andra. Enligt såväl partiernas egna erfarenheter som statsve- 
tenskaplig valforskning påverkas partivalet framför allt av tre fak- 
torer: partier, politiker och sakfrågor.” 


PARTIER. Trots den allmänt ökande rörligheten bland väljarna, 
som innebär att allt fler byter parti mellan valen, är det alltjämt 
omkring två tredjedelar av väljarna som röstar på samma parti 
som i det närmast föregående riksdagsvalet. En stor del av val- 
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budskapens mottagare bestar saledes av partitrogna valjare som 
röstar pa sitt parti i val efter val. Denna trohet mot sitt gamla 
parti brukar vanligen ta sig uttryck i en psykologisk predisposi- 
tion som brukar benämnas partiidentifikation. I intervjuunder- 
sókningar máts en persons partiidentifikation vanligen genom 
frågor som handlar om man känner sig som anhängare till något 
speciellt parti och om man isa fall betraktar sig som en stark eller 
svag anhängare. 

Valbudskap som spelar på detta slags känsla av anhängarskap 
framhäver partiets allmänna identitet, utan att behöva anknyta 
till de politiker som företräder partiet eller de sakfrågor som är 
aktuella i valet. Partiets historia och ideologiska rötter kan där- 
med få en framträdande plats, liksom partiets symboler i form 
av färger, fanor, sånger och logotyp. Partiidentifikation kan fun- 
gera som politikens motsvarighet till konsumentmarknadens 
varumärkestrohet och inriktningen på att framhäva partiets all- 
männa profil blir då ett slags motsvarighet till marknadsföringens 
branding. 

Att partiidentifikation kan vara en betydelsefull faktor, ibland 
till och med den viktigaste, när det gäller att förklara väljarnas 
partival visas av undersökningar från olika länder och tidsperiod, 
exempelvis 1950-talets USA. Partiidentifikationens styrka kan 
också skilja sig starkt mellan olika väljargrupper. Äldre väljare, 
som haft tillfälle att bygga upp sin lojalitet över en längre följd av 
val, är mer partitrogna än yngre väljare. 

Den allmänna trenden inom västvärldens partisystem är att 
partiidentifikationen försvagas. Denna utvecklingslinje är särskilt 
tydlig i Sverige. Kring år 1960 var det 53 procent av de röstberätti- 
gade som uppgav att de betraktade sig som starkt övertygade 
anhängare till något parti, men nu ett halvsekel senare har denna 
grupp med stark partiidentifikation krympt till 15 procent.” Det 
parti som i sin valpropaganda spelar på igenkänningssignaler som 
vädjar till gamla lojaliteter når en allt mindre del av medborgarna. 


POLITIKER. En del politiska system är till sin natur så konstruerade 
att politikernas personliga egenskaper träder i förgrunden. I län- 
der där den verkställande makten innehas av en folkvald presi- 
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dent koncentreras uppmärksamheten under valrörelsen till tav- 
lingen mellan konkurrerande presidentkandidater. I parlamen- 
tariska system som tillampar majoritetsval i enpersonsvalkretsar, 
som i Storbritannien, tilldrar sig de enskilda kandidaterna stórre 
intresse än i de proportionella valsystemens mer anonyma listval. 
Aven inom gruppen av proportionella valsystem finns betydande 
variationer: det finländska valsystemet ger exempelvis större 
utrymme för personval än det svenska. 

Det personorienterade valsystemet i USA har lett till att ame- 
rikanska valforskare har utvecklat metoder fór att mer i detalj 
mäta betydelsen av en kandidats politiska personlighet. Syftet ar 
att genom intervjuundersökningar utröna hur valrörelsen påver- 
kar väljarnas bedömning av partiernas olika kandidater. När en 
väljare bildar sig en uppfattning om en enskild politiker är det 
vissa egenskaper som visat sig särskilt viktiga. Bedömningarna 
av en politikers integritet har att göra med egenskaper som prin- 
ciper, ideal, ärlighet och uppriktighet. Ett begrepp som pålitlighet 
sammanhänger med att framstå som förtroendeingivande, 
omdómesgill, pliktmedveten och stabil. För att en kandidat ska 
anses besitta kompetens måste hon eller han uppfattas om erfaren, 
självständig, kunnig, intelligent, effektiv och praktiskt lagd. En 
politikers karisma mäts med ledning av intervjufrågor om bland 
annat värdighet, ödmjukhet och humor samt förmåga att kom- 
municera och inspirera. Slutligen kan bedömningar av olika slags 
privata förhållanden spela in, såsom kön, ålder, religion, familje- 
förhållanden, hälsotillstånd och ekonomisk situation.” 

Pågående samhällsförändringar som individualisering och 
medialisering kan leda till intrycket att valrörelserna blir mer per- 
sonorienterade. Mediernas valbevakning fokuseras på partiledar- 
na, vilka också exponeras i partiernas egen valpropaganda genom 
exempelvis mötesturnéer, affischer och internet. Det finns dock 
anledning att sätta frågetecken för att det är bedömningen av de 
individuella politikerna som i dag avgör väljarnas val av parti. 
När det gäller svenska riksdagsval har införandet av ett starkare 
personvalsinslag visserligen lett till en ökad uppmärksamhet av 
de enskilda kandidater som bedriver personalvalskampanj. Men 
det är endast en minoritet av väljarna, och dessutom en mins- 
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kande andel, som utnyttjar mójligheten att kryssa en kandidat 
pa valsedeln. Nar personvalet infórdes i full skala ar 1998 var det 
30 procent som personróstade i riksdagsvalet, men àr 2006 hade 
andelen minskat till 22 procent. Valundersókningar visar att riks- 
dagsledamóterna är anonyma for de flesta väljare. Vid valet 2006 
var det bara 29 procent av väljarna som kände till namnet pa 
någon riksdagskandidat fran den egna valkretsen.” Partiledarna 
ar visserligen välkända for allmänheten, men man kan därav inte 
dra slutsatsen att de pa ett avgörande sätt bidrar till valutgången. 
Den allmänna slutsatsen fran valundersókningarna är att en parti- 
ledare i enskilda fall nágot kan forstarka eller forsvaga sitt partis 
valresultat, men att partiledareffekterna överlag ar klart begrán- 
sade. 1 


SAKFRAGOR. Det fanns en tid da aktuella politiska sakfragor ansags 
spela en underordnad roll for valjarnas val av parti. Enligt den 
förhärskande uppfattningen avgjordes valen i stället av väljarnas 
grupptillhörighet och partilojalitet. Därför låg det nära till hands 
att dra slutsatsen att de stora väljargrupperna varken var särskilt 
intresserade av eller insatta i de politiska sakfrågor som behand- 
lades av den politiska eliten. Synen på demokratin färgades av 
denna bild av väljarna som relativt okunniga och irrationella. 
Men redan under 1960-talet kom en motreaktion. Väljarna är inga 
idioter, slog en forskare fast." Därefter har det följt en strid ström 
av forskningsrapporter som kunnat belägga att sakfrågor spelar 
en stor och ökande roll i valrörelserna. I ett land som Sverige 
löper ökningen av sakfrågeröstningen parallellt med en minsk- 
ning av klassröstningen. Kortsiktiga faktorer under själva valrö- 
relsen har fått större betydelse, medan långsiktiga faktorer som 
betingas av uppväxt och social tillhörighet har fått jämförelsevis 
svagare genomslag på partivalet.'” 

Politikens sakfrågor kan vara av mycket skiftande karaktär 
och därmed kan också sakfrågedominerade valrörelser se mycket 
olika ut. En grundläggande distinktion skiljer mellan konflikt- 
frågor och konsensusfrågor.'” Konfliktfragor innebär att partierna 
intar olika ståndpunkter längs en skala, exempelvis lägre eller 
högre skatter, och valdebatten kretsar här kring argument för 
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och emot partiernas stándpunkter. Konsensusfragor avser dar- 
emot sådana frågor dar det råder allman enighet om målet, exem- 
pelvis valfard eller full sysselsáttning, och dar valkampanjen gar 
ut pa att framsta som det mest trovardiga alternativet. 

Partiernas kampanjupplággning grundas i stor utsträckning 
pa en bedömning av olika sakfragors potentiella betydelse för väl- 
jarnas val. Olika slag av opinionsmátningar kan ligga till grund 
for utformningen av partiets valbudskap. Sakfragors relativa vikt 
bestäms av flera olika faktorer: hur manga väljare som över 
huvud taget känner till frågan, vilken betydelse som väljarna till- 
` mäter frågan, hur många väljare som har egna uppfattningar i 
frågan, hur åsikterna fördelar sig mellan olika ståndpunkter, hur 
intensivt väljarna omfattar sina åsikter, vilka argument som väl- 
jarna anser vara viktiga och hur väljarna uppfattar var de olika 
partierna står i frågan. Av stor betydelse för den egna röstningen 
är också hur väljarna rangordnar olika frågors relativa betydelse. 
Den sammantagna rangordningen för hela väljarkåren bildar ett 
mått pa hur den aktuella politiska dagordningen ser ut i väljarnas 
perspektiv. 

Dagens valrörelser handlar inte bara om sakfrågor som vård, 
omsorg, skola, arbetsmarknad och ekonomisk politik. En bety- 
dande del av mediernas valbevakning kan handla om hur parti- 
erna bedriver sina valkampanjer, om opinionsmätningar, utspel 
och taktiska motdrag. Inom medieforskningen brukar man där- 
för analysera nyhetsartiklar, inslag och program med hjälp av 
begrepp som »sakfrågejournalistik« och »speljournalistik«. Typ- 
exempel på speljournalistik är när tidningar beställer opinions- 
mätningar och skildrar politiken som en kampsport med vinnare 
och förlorare. 

Det är en sak att använda denna enkla uppdelning mellan 
»sak« och »spel« för att beskriva verkligheten. Däremot kan det 
leda till problem att lägga dessa kategorier till grund för en vár- 
dering som innebär att sakjournalistik generellt är av godo och 
speljournalistik av ondo. Den politiska verkligheten innebär att 
de politiska partierna utnyttjar olika metoder för att mäta opi- 
nioner, fånga uppmärksamhet, skapa positiv publicitet och ställa 
motståndarna i skuggan. Spelet är en del av den politiska debat- 
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ten. Speljournalistik kan ses som ett sátt att tillgodose ett behov 
av folkbildning om det politiska livets realiteter. Det kan i dag 
sägas tillhöra den politiska allmánbildningen att veta vad som 
menas med felmarginaler och planterade nyheter. Inom speljour- 
nalistiken, liksom inom andra falt, finns det bade goda och daliga 
varianter. 

En náraliggande fraga galler omfattningen av negativ argu- 
mentation i valrórelsen. Harmed avses budskap som gar ut pa 
att attackera motståndaren i stället for att berätta om sig själv. I 
amerikansk politik finns en rad exempel pa hur negative campaig- 
ning haft betydelse for valutgangen. Bedómningen av negativa 
budskap är inte entydig. Vissa undersökningar tyder pa att nega- 
tiva kampanjer har bidragit till att vidga klyftan mellan väljare 
och valda genom att bidra till misstroende och passivitet. En 
del typer av negativa budskap kan vara vilseledande för den 
enskilde väljaren, men det finns också exempel på negativa bud- 
skap som bidragit till att fördjupa valdebatten. Negativa budskap 
kan visserligen vara överdrivna och förvridna, men de kan också 
innehålla en kärna av sanning. Under vissa villkor kan negativ 
argumentering ha sin plats i valrörelser. Negativa budskap ger 
väljarna viktig information genom att visa hur politiker reagerar 
på angrepp. Valdebatten kan därmed bli ett test på hur en kandi- 
dat skulle fungera om hon eller han blir vald. Negativa budskap 
kan i bästa fall förtydliga skillnaderna mellan de politiska alter- 
nativen och därigenom öka väljarnas intresse och engagemang.” 


Målgrupper 

Ett partistrategiskt huvudproblem är att välja ut och nå de män- 
niskor som har störst sannolikhet att stödja partiet. När demo- 
kratin var ung och partierna nybildade var den största ut- 
maningen att medvetandegöra och mobilisera de egna kärn- 
grupperna. I Sverige vände sig Socialdemokraterna och Kom- 
munistpartiét i första hand till industrins och jordbrukets arbe- 
tare, Bondeförbundet till lantbrukarna, Högerpartiet till de väl- 
situerade och Folkpartiet till liberaler i städerna och frisinnade i 
landsorten. Eftersom valdeltagandet alltjämt var relativt lågt kun- 
de valet avgöras av vem som bäst lyckades mobilisera de egna 
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sympatisörerna. Valaffischerna under 1920-talet innehöll ofta 
uppmaningar som » Vakna upp!« och gick helt enkelt ut på att få 
de röstberättigade att resa sig från sofflocket och bege sig till val- 
lokalen. Valpropagandan utnyttjade också fruktan som vapen. 
Skräckpropagandan nådde en höjdpunkt under det så kallade 
kosackvalet 1928, då en borgerlig valaffisch hade den hotfulla tex- 
ten »Envar som röstar på arbetarepartiet röstar för Moskva«. 

Mobiliseringen av kärnväljarna blev framgångsrik, även om 
valdeltagandet steg i relativt långsam takt. När de egna väljar- 
reserverna så småningom var uttömda drevs partierna att bredda 
sitt stöd genom att söka sig utan för kärngrupperna. Redan under 
1930-talet markerade Per Albin Hansson med sitt tal om »folk- 
hemmet« att Socialdemokraterna ville framstå som en bredare 
rörelse än enbart ett intresseparti för arbetarklassen. Under 1950- 
och 1960-talen förstärktes denna tendens, också i andra europe- 
iska länder. Partiforskare talar om uppkomsten av allmänfolkliga 
partier (catch-all parties, Volksparteien) med bred appell. I Sverige 
omvandlades Bondeförbundet till Centerpartiet, Kommunister- 
na lade till Vänsterpartiet i sitt partinamn, Högern blev Modera- 
terna och Socialdemokraterna försökte nå de växande tjänste- 
mannagrupperna genom att använda det bredare uttrycket 
»anställda« snarare än »arbetare«. Opinionsbildningen under val- 
rörelserna förändrades i takt med att partierna i ökande utsträck- 
ning kom att rikta sig till samma väljargrupper. Alla partier för- 
sökte vinna dessa så kallade marginalväljare. Televisionens nya 
position som det ledande mediet bidrog ytterligare till en allmän 
utslätning av valbudskapen. Partierna försökte vinnlägga sig om 
en allmänt positiv och vänlig framtoning och blev mer försiktiga 
för att undvika att göra misstag. De nedtonade motsättningarna 
och den allt större värdegemenskapen fick observatörer att tala 
om ideologiernas död." 

Begrepp som kärngrupper och marginalväljare förutsätter ett 
relativt stabilt samhälle bestående av några få stora och samman- 
hållna samhällsgrupper. Med samhällets tilltagande heterogeni- 
sering och väljarnas ökande rörlighet krävs andra metoder för att 
kunna nå ut till väljarna. Marknadsföringens arsenal av mål- 
gruppsanalyser har tagits till bruk också inom politiken och 
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utvecklingen har i detta hánseende gatt lángst i USA, dar reklam 
spelar en relativt stórre roll àn i flertalet europeiska valrórelser. 
Opinionsmátningar och nischmedier ökar möjligheterna att 
skräddarsy budskap som riktas till sma valavgransade valjargrup- 
per. Utvecklingen i riktning mot sádan microtargeting syntes exem- 
pelvis i den amerikanska presidentvalskampanjen 2004. Det repu- 
blikanska partiet valde da ut ett trettiotal olika malgrupper, sásom 
»konservativa republikaner som vill sänka skatterna«, »demokra- 
ter med traditionell syn pà áktenskapet« och »fóretagare med asi- 
atisk bakgrund«. Eftersom stora partier har en heterogen valjarkar 
kan en motstandare fórsóka att splittra genom att utnyttja sa kal- 
lade kilfrágor (wedge issues). Katoliker brukar traditionellt rósta 
pà det demokratiska partiet, men republikanerna drev medvetet 
moraliska värdefrågor för att vinna över denna målgrupp.” 


Kanaler 


De politiska partierna kan nå ut till väljarna via direkta kanaler 
som partierna själva kontrollerar. Partiets företrädare kan tala 
vid offentliga möten och partiets medlemmar kan bedriva kam- 
panjarbete hemma, på sitt arbete eller genom dörrknackning. I 
takt med att medlemstalen faller får partierna emellertid allt svå- 
rare att nå ut genom sådana frivilliga insatser från de egna med- 
lemmarnas sida. I själva verket är Sverige en av de demokratier 
där det personliga engagemanget i valrörelserna är som allra sva- 
gast. Vid valet 2004 uppgav endast tre procent att de stött något 
parti eller någon kandidat genom att själva delta i ett möte, sätta 
upp affischer eller bidra på annat sët 18 

Partierna är därför hänvisade till indirekta kanaler, antingen 
via medier som de själva kontrollerar eller via fristående medi- 
er.'? Under de första årtiondena med allmän rösträtt spelade par- 
tipressen en avgörande roll för opinionsbildningen i de svenska 
valrörelserna. De flesta dagstidningar hade en nära koppling till 
ett politiskt parti. I själva verket var tidningen en del av parti- 
organisationen: redaktören för en socialdemokratisk tidning hade 
ofta ställning som ombudsman i partiet och medlemmarna 
bidrog genom försäljning, prenumerantvärvning, annonsackvi- 
sition och ibland genom egna bidrag till tidningen." Dessa tid- 
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ningars partipolitiska anknytning kom inte bara till synes pà 
ledarplats utan även nyhetsfórmedlingen var politiskt färgad. I 
valrórelserna brukade det egna partiet fà stórre och mer positiv 
behandling än motstandarpartierna. 

De journalistiska nyhetsmediernas ökande självständighet fick 
en avgörande betydelse för valrörelserna.! Radion började mar- 
kera sitt redaktionella oberoende under 1950-talet och under det 
följande årtiondet kom också televisionen att bevaka valrörelserna 
på ett mer kritiskt ifrågasättande sätt. Dagspressen kom samtidigt 
att redigeras mer efter journalistiska än partipolitiska principer. 
De politiska partierna fann att de inte längre ensamma kontrolle- 
rade valrörelsens dagordning. Medierna kunde nu påverka val- 
rörelsens förlopp genom att ge större eller mindre uppmärksam- 
het åt olika sakfrågor. Journalisterna nöjde sig heller inte längre 
med att neutralt spegla politiska händelseförlopp utan började 
också att tolka, förklara och kommentera politikernas agerande. 
Medierna fick makt att välja hur de skulle skildra partier och poli- 
tik. Medierna kom därigenom att utöva stort inflytande över val- 
rörelserna. Medielandskapets uppsplittring i ett ökande antal tv- 
kanaler och plattformar innebär att makten över valrörelserna 
inte längre koncentreras till en liten krets av nyhetsredaktioner 
och inrikespolitiska reportrar. Internet och mobila medier ger par- 
tierna möjligheter att återigen skapa direktkontakt med olika väl- 
jargrupper. Dagens valrörelser kännetecknas av att allt fler kanaler 
och aktörer konkurrerar om uppmárksamheten.'" 


KRIGSPROPAGANDA 


Med 1800-talet hade politik blivit offentlig och opinionsbildning- 
ens stigande betydelse förändrade inte bara inrikespolitik utan 
också diplomati och krigföring. Regeringar och generalstaber 
tvingades börja ta hänsyn till dagstidningar, kameror och yrkes- 
mässigt arbetande journalister. Krimkriget 1853-1856 och det ame- 
rikanska inbördeskriget 1861-1865 utspelades inför allmänhetens 
ögon. Krigskorrespondenter och krigsfotografer kunde nu ge en 
osminkad skildring av krigets vardag och visade ofta en annan 
bild än de officiella kommunikéerna. Statsledningarna reagerade 
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med tva motdrag. Dels organiserades en systematisk censur av 
krigsnyheterna: genom att hänvisa till fórsvarshemligheter kunde 
känslig information blockeras. Dels försökte militären kontrol- 
lera informationsgivningen genom att själv producera material 
i form av krigspropaganda. Under 1800-talet blev opinionsbild- 
ning en integrerad del av militär planering och krigföring.” 


Första världskriget 


Första världskriget visade att propaganda hade blivit ett bland 
andra vapenslag. Alla länder lade ner stora ansträngningar för att 
få ett övertag i propagandakriget. De metoder som utvecklades 
under världskrigets fyra år kom att få stor inverkan inte bara på 
senare tiders krigspropaganda utan också för opinionsbildningen 
under fredstid, inte minst när det gäller metoderna för kommer- 
siell marknadsföring och politisk påverkan. 

Före de elektroniska mediernas tid var affischer en viktig 
metod för att nå den breda allmänheten. En del plakat fick en 
stram typografisk utformning, men konstnärer och formgivare 
engagerades för att höja den visuella effekten genom bilder och 
symboler. Värvningskampanjerna spelade ofta på gemenskap 
och maskulinitet, vilket visas av följande exempel från första 
världskriget: 


Lend your strong right arm to your country. Enlist now. 
Come & join this happy throng. 

Step into your place now. 

The Navy wants men. 

Women of Britain say — »Gol«. 

Daddy, what did YOU do in the Great War? 

Together we win. 

Travel all over the world with the Machine Gun Corps. 
Komm mit. Jung Stahlhelm. 

Auch Du sollst beitreten zur Reichswehr. 


Budskapen till hemmafronten manade till uppoffringar och spar- 
samhet. Affischerna kunde anspela pa moderskap, fosterland och 
nationella symboler: !!5 
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By war bonds now. 

Food is ammunition. Don't waste it. 

Schmiede das deutsche Schwert. Zeichnet die Kriegsanleihe. 
Kinder in Not! Deutsche Kinderhilfe, Volkssammlung für das not- 
leidende Kind. 


I krigets inledningsskede inriktade sig de krigförande pa att fór- 
söka påverka opinionen i USA, som da ännu stod utanför krigs- 
händelserna. Engelsmännen skaffade sig omedelbart en fördel 
genom att de under de första dagarna lyckades klippa av de 
undervattenskablar som Tyskland använde för sin teletrafik över 
Atlanten." Den brittiska regeringen rekryterade också några av 
den tidens främsta författare och publicister till en nyinrättad pro- 
pagandabyrå, som inrättades i Wellington House. Verksamheten 
bedrevs under sträng sekretess och blev inte känd förrän efter 
krigsslutet. Det fanns en strävan efter att propagandan skulle byg- 
ga på fakta, men efter kriget konstaterade en forskare att denna 
sanningsmaxim visat sig vara »oanvandbar« i den praktiska pro- 
pagandaverksamheten.'” Engelsmännen publicerade exempelvis 
starkt överdrivna skildringar av tyska övergrepp mot civilbefolk- 
ningen. Propagandan utformades också mycket selektivt och 
inriktades på olika målgrupper och mottagarländer. Man orga- 
niserade också ett system för att kontinuerligt följa nyhetsrap- 
porteringen i olika lánder."* För att påverka den amerikanska 
opinionen, särskilt i krigets inledningsskede, lät engelsmännen 
sprida pamfletter och skräckrapporter om tyska krigsförbrytelser 
till ett par hundra tusen opinionsbildare.” 

Den tyska propagandan under första världskriget har allmänt 
bedömts som ineffektiv. Propagandaverksamheten var illa orga- 
niserad och använde primitiva metoder. Tyskarna begick det 
vanliga felet att utgå fran sin egen föreställningsram i stället för 
mottagarens. Budskapen gick dessutom ofta i en moraliserande 
ton (»Mátte Gud straffa England«). Ämbetsmän och militärer, 
snarare än journalister och professionella kommunikatörer, tog 
hand om propagandans utformning. Den lösa organisationen 
ledde också till revirstrider mellan civil och militär nyhets- 
tjáànst.'7? 
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I samband med USA:s inträde i världskriget inrättade presi- 
dent Woodrow Wilson ett informationsorgan, Committee on 
Public Information (CPI). Till en början var tanken att CPI skulle 
begränsa sig till att samordna krigsrapporteringen till medierna. 
De ansvariga ville poängtera att den amerikanska informations- 
politiken skilde sig från skräckpropagandan av tysk och brittisk 
typ. CPI skulle inte manipulera opinionen utan förse allmänheten 
med saklig upplysning. Vi ville nå folk genom deras förnuft sna- 
rare än genom deras känslor, skrev CPI-chefen George Crecl 

Men i själva verket kom CPI att utveckla minst lika sofistike- 
rade propagandametoder som de andra krigförande länderna. I 
arbetet deltog journalister, reklammakare och företrädare för 
den unga filmindustrin i Hollywood. Frân regeringens sida med- 
verkade utrikes- och försvarsministrarna. Kommittén nöjde sig 
inte med att vidarebefordra kommunikéer och dokument utan 
producerade eget kampanjmaterial utifrån den tidens mest avan- 
cerade metoder för kommunikation och marknadsföring. CPI 
tog initiativet till filmer som »The Bath of Bullets« och »The 
Storm of Steel« och man utbildade en kår på 75 ooo frivilliga tala- 
re (four minute men) som reste runt i landet och höll korta tal om 
den amerikanska krigspolitiken.?? Den amerikanska politiken 
betonade visserligen landets republikanska traditioner, men 
demokratin ansågs behöva hjälp på vägen. Den hotade demo- 
kratin krävde ett aktivt försvar och det var statsledningens sak 
att se till att medborgarna helhjärtat slöt upp bakom krigs- 
ansträngningarna. Första världskrigets propagandaorgan hade 
visat att professionell opinionsbildning kunde bedrivas i indu- 
striell skala." 


Andra världskriget 


Uppfattningen att Storbritannien hade vunnit första världskriget 
mycket taçk vare sin överlägsna propaganda spelade inte bara 
stor roll för den tyska nationalsocialismens inrikespolitiska stra- 
tegi utan var också vägledande för det militära tänkandet när det 
andra världskriget bröt ut. Psykologisk krigföring blev en huvud- 
uppgift för Joseph Goebbels och det tyska propagandaministe- 
riet. Även de andra krigförande parterna lade ner stora ansträng- 
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ningar och resurser pa propaganda riktad till bade hemmafronten 
och fiendelandernas soldater och invånare. Psykologisk krigf6- 
ring i begreppets allmánna betydelse, definierat som medvetna 
insatser med syftet att vilseleda och paverka motstandarsidan, 
har varit ett inslag i väpnade konflikter genom alla tider, men 
andra varldskriget blev historiskt exceptionellt. Det totala kriget 
innebar att alla delar av samhällslivet berördes och nar de breda 
massorna nu hade fatt praktiska erfarenheter av demokratiska 
styrelseformer blev folkopinionen en politisk maktfaktor. 

Om man jämför de propagandatekniker som de krigförande 
länderna utnyttjade är likheterna större än skillnaderna. Rege- 
ringarna i Tyskland, Italien, Storbritannien, USA och Sovjetunio- 
nen försökte alla påverka opinionen genom flygblad, affischer, 
broschyrer, filmer, radiosändningar och andra tillgängliga medel. 
När det gäller nyhetsförmedlingen fanns emellertid en avgörande 
skillnad mellan diktaturer och demokratier. I Tyskland utövade 
propagandaministeriet lika stark kontroll över tidningar och 
radio som över andra kanaler. I Storbritannien kunde pressen 
och BBC behålla en viss självständighet gentemot den politiska 
makten. 

De brittiska mediernas frihet innebar förvisso inte att rege- 
ringen förhöll sig passiv i förhållande till det dagliga informations- 
flödet. Så snart landet hade dragits in i kriget inrättades ett särskilt 
informationsministerium. För propagandan som riktade sig till 
fiendeländerna spelade också utrikesdepartementet en nyckel- 
roll. Under kriget fanns en nyhetscensur som sköttes av en sär- 
skild censuravdelning inom informationsministeriet. Censuren 
var formellt frivillig, men överträdelser var förknippade med 
sanktioner och pressen höll sig i allmänhet till regeringens anvis- 
ningar. Regeringen hade formella möjligheter att styra BBC, men 
avstod eftersom radioledningen följde de allmänna direktiven 
om återhållsamhet vid rapporteringen av militära nyheter. 
Avvägningen mellan försvarsintressen och yttrandefrihet visade 
sig vara mycket vansklig och ledde till en lång serie konflikter 
och kompromisser.” 

En lika central som svårbesvarad fråga är vilken betydelse som 
propagandan hade för krigets utgång. Mot bakgrund av det stora 
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intresse som krigspropagandan tilldragit sig, bade under och efter 
kriget, ar det frestande att dra slutsatser att det var opinionsbild- 
ningen som gjorde att demokratin till slut besegrade diktaturen. 
Men det star utom allt tvivel att de militára insatserna var langt 
viktigare än propagandan. Kriget avgjordes pa slagfältet, inte i 
reklamateljéerna. Man erinrar sig den amerikanske satirikern 
Tom Lehrer, som i en sång om det spanska inbördeskriget kon- 
staterade att Franco visserligen vann alla slag men att vi i alla fall 
hade de bästa sångerna.” 

Att krigspropagandan hade en underordnad betydelse innebär 
inte att den var verkningslös. En undersökning av brittisk och 
tysk propaganda under andra världskriget visar att de kampanjer 
som riktade sig till hemmafronten fick större effekter än de bud- 
skap som avsåg att påverka motståndarsidan. De brittiska flyg- 
planens flygbladsutsläpp ledde inte till att tyskarna vände sig mot 
Hitler, lika lite som den tyska propagandan fick den brittiska 
befolkningen att börja sympatisera med nazismen. Det hände 
rentav att den propaganda som riktade sig till motparten fick 
motsatt effekt. Däremot kan propagandan till hemmafronten 
antas ha stärkt engelsmännens motståndsvilja, särskilt under de 
tyska bombangreppen i krigets inledningsskede. Likaså kan tys- 
karnas vägran att ge sig i slutet av kriget delvis tillskrivas propa- 
gandaministeriet, inte minst Joseph Goebbels personligen."$ 
Enligt en uppskattning var Goebbels ansvarig för att kriget för- 
längdes med två veckor, vilket orsakade ytterligare en kvarts mil- 
jon människors dod 17 

De allierades flygbombning av tyska städer följdes upp genom 
noggranna utvärderingar, inte minst av bombningarnas psyko- 
logiska effekter. Bland annat genomfördes efter kriget en inter- 
vjuundersökning med ett representativt urval tyskar. Bombning- 
arna hade inte fått den effekt som åsyftat. De första bombanfallen 
hade visserligen verkat demoraliserande, men därefter fick anfal- 
len mindre effekt. Den tyska civilbefolkningen insåg visserligen 
att kriget höll på att förloras, men den vände sig inte mot den 
nazistiska regimen. Bombningarna föranledde materiella skador, 
evakueringar och andra praktiska svårigheter, men de som kunde 
fortsatte att gå till arbetet.” Enligt den brittiska militärens egen 
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analys efter kriget hade tyskarnas motstandsvilja brutits ner av 
krigshándelserna snarare àn av de allierades psykologiska krig- 


fóring.'? 


Desinformation 


Det skulle inte drója lange efter andra varldskrigets slut fórrán 
de allierade splittrades. Konflikten mellan USA och Sovjetunio- 
nen kom att bestämma världspolitiken under ett halvt sekel. Kal- 
la kriget var inte bara en politisk-diplomatisk och militar konkur- 
rens utan áven, och kanske allra frámst, en ideologisk och kultu- 
rell tävlan. Därmed fick propagandainsatserna en avgörande 
betydelse. Om varldskrigets propaganda varit ett bland andra 
medel för att vinna en militar seger blev propaganda nu själva 
málet.'^ Stormakterna utkämpade en global kamp om själarna. 

Metoderna för att sprida kalla krigets propaganda var i vissa 
avseenden de traditionella. Båda sidor utnyttjade tidningar, litte- 
ratur, radio, television, film, utställningar och andra medier för 
att föra ut sina egna budskap och för att angripa motståndaren. 
Sovjetunionen utmålade USA som ett hot mot världsfreden och 
USA framställde sig själv som den fria världens bålverk mot den 
kommunistiska diktaturen. Ingen kunde tvivla på vem som var 
avsändare och vem som var måltavla för denna officiella propa- 
ganda. 

Men det har i efterhand visat sig att båda sidor även utveckla- 
de en mer dold form av opinionsbildning. Denna förtäckta typ 
av propaganda har ibland benämnts desinformation. Begreppet 
desinformation kan visserligen användas i en mer lös och allmän 
betydelse för att beskriva varje form av vilseledande budskap, 
men begreppet kan också ges en mer precis innebörd. Desinfor- 
mation betyder här information där avsändare och budskap 
avsiktligt har utformats så att mottagaren ska få en felaktig upp- 
fattning om propagandans verkliga källa och syfte."! 

Sovjetunionen använde medvetet desinformation som ett led 
i den form av opinionsbildning som i sovjetisk terminologi gick 
under beteckningen »aktiva åtgärder«. Syftet var framför allt att 
undergräva förtroendet för västalliansen Nato i allmänhet och 
USA i synnerhet. Sådana förtäckta budskap spreds bland annat 
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genom muntlig och skriftlig desinformation, inflytandeagenter 
och internationella frontorganisationer. En specialitet var fórfals- 
kade dokument. Det kunde róra sig om verkliga dokument fran 
amerikanska myndigheter som man fórvanskat, men ocksa 
handlingar med helt och hállet fabricerat innehall. I bórjan av 
1960-talet spreds ett pahittat direktiv fran USA:s utrikesdeparte- 
ment som beordrade amerikanska diplomater att sabotera de 
pågående nedrustningsfórhandlingarna. Ett annat förfalskat 
dokument påstod att USA planerade att stationera spionflygplan 
i Japan för att användas mot Sovjet och Kina. Uppgiften att ame- 
rikanska myndigheter accepterade nynazistiska organisationer i 
Västtyskland har senare visat sig vara ett led i sovjetiska ansträng- 
ningar att så splittring inom västalliansen.”? 

Under större delen av kalla kriget fanns i USA en utbredd oro 
för att man höll på att förlora propagandakriget mot Sovjetunio- 
nen.’ Eftersom det kalla kriget betraktades som en kamp om 
människors tankar fick opinionsbildning en hög politisk priori- 
tet. Det amerikanska underrättelseorganet CIA genomförde 
under kalla kriget hundratals hemliga operationer runt om i 
världen. En del var av paramilitär natur, andra var mer renodlat 
inriktade på opinionsbildning, ibland var gränsen flytande. I 
Europa stödde CIA politiker, partier, medier, fackföreningar och 
andra organisationer i kampen mot kommunismen. Särskilt till- 
spetsad var den politiska situationen i Italien under åren efter 
andra världskriget. Italiensk politik blev en kraftmätning mellan 
de två stora partierna: kommunistpartiet, som stöddes av Sov- 
jetunionen, och kristdemokraterna, vars valkampanj till stor del 
finansierades av USA. Också i andra europeiska länder utspela- 
des inrikespolitiken med sovjetiska och amerikanska aktörer i 
kulisserna. Europarörelsen European Movement och dess ung- 
domsrörelse European Youth Campaign, liksom kulturtidskriften 
Encounter, finansierades av CIA 21 En del av pengarna kanalise- 
rades via Congress for Cultural Freedom, som hade grundats på ini- 
tiativ av CIA, medan en del summor förmedlades via etablerade 
organ som Ford- och Rockefellerstiftelserna. Detta kulturkrig 
mot kommunismen inriktades inte minst på att understödja aka- 
demiker, författare och andra opinionsbildare. CIA:s roll avslö- 
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jades fórst i slutet av 1960-talet och efter Watergateskandalen 
1972 uppmárksammades den dolda propagandan genom kon- 
gressens undersókningar.^ 

En brittisk motsvarighet var IRD, Information Research Depart- 
ment, en hemlig avdelning inom utrikesdepartementet. Syftet var 
att motverka den sovjetiska propagandan genom att fórse jour- 
nalister och opinionsbildare med material, framfór allt om fór- 
hállandena i tredje várlden. Operationerna gick bland annat ut 
pà att páverka opinionen i probrittisk anda i samband med kon- 
flikter i Mellanóstern och Asien, bland annat i Indonesien. IRD 
gav ocksa stód till óversáttning och distribution av antikommu- 
nistisk litteratur.'* 


Informationsoperationer 


Psykologisk krigfóring har kommit att tillmátas allt stórre bety- 
delse, även om fenomenet har fått något ändrad beteckning och 
innebörd. Uttryck som propaganda och motpropaganda brukar 
numera ofta undvikas i officiella dokument eftersom dessa ord 
har fått en negativ klang. När det gäller opinionsbildningens bety- 
delse i modern krigföring är det i första hand de amerikanska 
erfarenheterna som blivit mónsterbildande. Redan krigen i Korea 
och Vietnam gjorde det tydligt att utgången inte endast avgjordes 
på slagfältet utan att kriget också gällde opinionen. Gulfkriget i 
början av 1990-talet utspelades inför tv-kamerorna och kriget i 
det forna Jugoslavien drevs i mycket fram genom nationalistisk 
och krigshetsande propaganda. Den amerikanska invasionen i 
Irak föregicks av en intensiv kamp om problemformuleringspri- 
vilegiet där den amerikanska statsledningen motiverade sin poli- 
tik inför världsopinionen genom att försöka hänvisa till irakiska 
massförstörelsevapen. I Irak blev psykologiska operationer en 
viktig del av krigföringen, bland annat genom flygblad, högtalare 
och radiosändningar. Under det första Irakkriget spred den ame- 
rikanska militären 29 miljoner flygblad med sammanlagt 33 olika 
budskap. 7 På amerikansk sida finns uppfattningen att kriget mot 
terrorism och islamistisk extremism inte bara kan vinnas med 
militära medeli en global informationsmiljö med internet, satel- 
lit-tv och annan modern kommunikationsteknik. Amerikanska 
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ledare har ocksa gett uttryck for uppfattningen att USA riskerar 
att förlora kriget om opinionen." 

»Informationsoperationer« har blivit den samlande beteck- 
ningen för det som tidigare benämnts psykologisk krigföring, 
informationskrig, »command and control« och cyberkrig. 
Begreppet förekommer också i svensk försvarsplanering. I en 
regeringsproposition definieras informationsoperationer som 
»samlade och samordnade åtgärder i fred, kris och krig till stöd 
för politiska eller militära mål genom att påverka eller utnyttja 
motståndares eller arinan utländsk aktörs information och infor- 
mationssystem«. Detta kan ske genom att utnyttja egen infor- 
mation och egna informationssystem samtidigt som dessa också 
skyddas. Ett viktigt inslag är att påverka beslutsprocesser och 
beslutsfattande. Det finns, fortsätter regeringen, både offensiva 
och defensiva informationsoperationer, vilka kan genomföras i 
politiska, ekonomiska och militära sammanhang. Som exempel 
på informationsoperationer nämns informationskrigföring, 
massmediemanipulation, psykologisk krigföring och underrät- 
telseverksamhet. Defensiva informationsoperationer är samord- 
nade och samlade åtgärder i fred, kris och krig avseende policy, 
operationer, personal och teknik för att skydda och försvara infor- 
mation, informationssystem och förmåga till rationellt besluts- 
fattande.” 

I amerikansk militär terminologi är informationsoperationer 
detsamma som den samlade användningen av möjligheterna till 
elektronisk krigföring, användning av datanätverk, psykologiska 
operationer, militär vilseledning och operationssäkerhet tillsam- 
mans med förmågan att påverka eller störa motståndarens 
beslutsfattande och samtidigt skydda det egna beslutsfattandet." 
Informationsoperationer kan bidra till offensiva eller defensiva 
syften på flera olika sätt: 


> Förstöra (destroy). Skada ett system eller en enhet så allvarligt 
att den inte kan användas utan att helt byggas upp på nytt. 

> Avbryta (disrupt). Stänga av ett informationsflöde. 

> Störa (degrade). Reducera motståndarens kommunikations- 
system, motstándsvilja eller beslutsförmåga. 
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> Hindra (deny). Fórhindra motstandarens tillgang till informa- 
tion, system eller tjánster. 

> Vilseleda (deceive). Fa en person att tro pa nagot som inte ar 
sant. Vilseledning gar ut pa att missleda motstandarens be- 
slutsfattare genom att manipulera deras verklighetsbild. 

> Utnyttja (exploit). Fa tillgang till motstandarens kommunika- 
tionssystem fór att fa tag i information eller for att placera 
falsk eller vilseledande information. 

> Paverka (influence). Fa andra att agera pa ett sátt som gynnar 
de egna trupperna. 

> Skydda (protect). Vidta åtgärder mot spionage eller försök att 
komma över känslig utrustning och information. 

> Overvaka (detect). Upptácka eller urskilja attacker och in- 
trángsfórsók riktade mot egna informationssystem. 

> Återställa (restore). Reparera information och informations- 
system fór att sátta dem i ursprungligt skick. 

> Svara (respond). Reagera snabbt pa motståndares attacker och 
intrángsfórsók. 


Informationsoperationer (IO), enligt den amerikanska militärens 
användning, består närmare bestämt av fem delar, varav tre hand- 
lar om informationsinnehåll (psykologiska operationer, militär 
vilseledning och operationssäkerhet) och två om informations- 
system (elektronisk krigföring och datanátsoperationer).!* 


PSYKOLOGISKA OPERATIONER (Psychological operations, Psyop). Psy- 
kologiska operationer är i praktiken detsamma som militär mark- 
nadsföring. Psykologiska operationer tillmäts stor betydelse 
eftersom användningen av militära maktinstrument har en viktig 
psykologisk aspekt. Den egna förmågan att avskräcka beror på 
hur denna uppfattas av andra.’ Enligt amerikansk fórsvarsdokt- 
rin går psykologiska operationer ut på att påverka utländska mål- 
gruppers beteende sa att de stöder USA:s nationella mål." Psy- 
kologiska operationer definieras som planerade insatser för att 
förmedla utvald och sanningsenlig information till en utländsk 
publik för att påverka dess känslor, motiv och sakskäl för att 
ytterst kunna utöva inflytande över regeringars, organisationers, 
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gruppers och individers beteende.'* Syftet är att undergräva fien- 
dens motståndsvilja, sprida oro bland fiendens befolkning, få fien- 
desidans soldater att desertera, minska civilbefolkningens 
inblandning i militära operationer, underminera förtroendet för 
motståndarsidans ledning, minska skador på sådan infrastruktur 
som behövs för att uppnå egna mål, underlätta att de egna trup- 
perna accepteras på ockuperat territorium, avskräcka neutrala 
länder eller grannländer från att intervenera samt att bedriva 
motpropaganda.'”s 

Den amerikanska arméns handböcker för psykologiska opera- 
tioner ger en inblick i hur försvarsledningen genom noggrann pla- 
nering försöker förutse opinionsbildningens svårigheter i väpnade 
konflikter. Avsikten är att varje informationsinsats ska följa en viss 
arbetsordning. Psykologiska operationer bygger på en process som 
består av sju steg: planering, målgruppsanalys, medieval, produkt- 
utveckling, godkännande, spridning och utvärdering.“ 

Liksom annan modern marknadsföring lägger psykologiska 
operationer stark tonvikt på valet av målgrupper. En målgrupp 
måste ha en viss homogenitet och bestå av människor som befin- 
ner sig i en liknande situation. Exempel på målgrupper är »infan- 
terisoldater i ett fientligt fórband«, »lastbilsförare i egna konvo- 
jer«, »irakiska kvinnor mellan 17 och 34 år« och »barn som riskerar 
att leka med landminor«. Avsikten är att det övergripande mili- 
tära målet lättare kan nås genom att påverka målgruppen. Mål- 
gruppsanalysen innebär därför att man göra en närmare avgräns- 
ning av gruppen, utformar de argument som bäst kan övertyga 
gruppen, anger villkoren för att nå gruppen samt anger de mått 
och indikatorer som efteråt kan ligga till grund för en bedömning 
om insatsen lyckats eller inte.!4 

Enligt den amerikanska arméns bruksanvisning kan ett bud- 
skap visserligen formuleras på ett oändligt antal olika sätt, men 
psykologiska operationer brukar vanligen gå ut på att påverka 
genom vissa slags argument:!”? 


> Legitimitet. Budskapet hänvisar till gällande rätt, traditioner 
eller historisk kontinuitet. För avsändaren gäller det därför att 
känna till vilka auktoriteter som mottagaren respekterar, 
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exempelvis myndighetsfóretrádare, präster eller personer i 
hög social ställning. 

Oundviklighet. Ett annat sätt att påverka är att spela på rädsla 
och maktlöshet. Om du inte ger upp så kommer du att dödas, 
om du inte betalar skatt så hamnar du i fängelse. Sådana bud- 
skap måste bygga på en hög grad av trovärdighet. 

Vi och de andra. Målgrupper kan delas in i ingrupper (de som 
tillhör oss) och utgrupper (de som tillhör motståndaren). En 
ingrupp kan vinnas genom att utgruppen utmålas som en 
fiende med onda avsikter. Psykologiska operationer kan där- 
med spela på och förstärka etniska, religiösa, regionala, socia- 
la och andra skiljelinjer i ett samhälle. 

Följa med strömmen. Här utnyttjar avsändaren en mottagares 
önskan att tillhöra en grupp och anpassa sig till den domine- 
rande uppfattningen. Kamratskap och grupptryck blir där- 
med avgörande argument. 

Nostalgi. Ett budskap kan framhäva den gamla goda tiden och 
få mottagaren att handla på ett sätt som återupprättar tidigare 
förhållanden. Omvändningen av denna argumentationsmetod 
är också möjlig. Man framställer då det förflutna i mörka färger 
och framhåller vikten av att inte upprepa gamla misstag. 
Egenintresse. En psykologisk operation kan bygga på med- 
delanden som vädjar till egenintresset hos de medlemmar 
som ingår i en målgrupp. Avgörande kan vara materiella för- 
delar, men också individens mottaglighet för argument som 
vädjar till anseende, framgång och status. 


Med allt fler operationer, målgrupper och argumentationsmeto- 
der följer ett dramatiskt ökat behov av samordning och ledning. 
Den amerikanska armén har utvecklat speciella metoder för att 
planera, genomföra och utvärdera psykologiska operationer. 
Varje enskild insats ges en identifikationskod, som i praktiken 
fungerar som krigspropagandans personnummer. Ett exempel 
är »KSAorabHBor«, som ska uttydas som det första flygbladet 
»HBoi« som riktas till målgruppen »ab« som en del i en propa- 
gandainsats med det övergripande målet »A« och delmålet »or« i 
en operation i Sydkorea »KS«. Förutom flygblad som delas ut för 
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hand finns det ett stort antal andra mójliga medieprodukter, vilka 
var och en har försetts med en kod bestående av två bokstáver: ^? 


AC Action NP Newspaper/ Insert 

BB Billboard NV Novelties 

BU  Button/Pin OO Other 

CB Comic Book PM Pamphlet 

CL Clothing (other) PS Poster 

DE  Decal/Sticker RD Radio 

DG Durable Goods RL Rally/Demonstration 
EM E-mail SP Sports equipment 

FD Packaged Food SS School Supplies 

FF Face to Face TC Tactical Communication 
GF Graffiti TE T-shirt 

HB Handball TF  Tri-fold 

HV  Hat/Visor TH Theater 

IN Internet TV Television 

LF Leaflet TY Toys 

LS Loudspeaker VD Video/Cinema 

LT Letter WR Wireless Messaging 


MS Medical Supplies 


I en stridszon kan utspridningen vara fórknippad med olika slags 
problem, inte minst logistiska. Redan under fórsta várldskriget 
anvándes flyg och luftballonger fór att sláppa flygblad óver mot- 
stándarsidans trupper, ofta med uppmaningar om att ge upp och 
desertera. Flygbladet kan exempelvis utformas som en passersedel 
som ger fri lejd genom stridslinjen. Amerikansk militar har vidare- 
utvecklat metoderna fór att sprida sadana flygblad fran luften, 
bland annat genom speciellt utformade »flygbladsbomber« och 
metoder fór att berakna spridningsomradet genom att ta hánsyn 
till bland annat vindriktning, höjd och flygbladens utformning.” 

De psykologiska operationernas effektivitet mäts i förhållande 
till det definierade målet, som har formen »substantiv — verb — 
objekt«. Ett exempel är »málgruppen avstar fran valdshandlingar 
riktade mot de egna trupperna«, ett annat är »malgruppen rap- 
porterar var någonstans det finns landminor«.'? Utvärderingen 
kan äga rum bade fore genomförandet (product pretesting) och 
efter (impact assessment and posttesting). Indikatorer kan vara bade 
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positiva, som att malgruppen lamnar upplysningar till de egna 
trupperna eller pa annat sátt visar sig vanligt sinnad, och negativa, 
som att malgruppen ansluter sig till motstandaren eller deltar i 
aktioner som riktas mot den egna sidan.’ 


MILITAR VILSELEDNING (Military deception, Mildec). Propaganda och 
psykologiska operationer utgór endast en del av det vidare 
begreppet informationsoperationer. Gránsen mellan psykologisk 
krigföring och andra militära medel ar flytande. Den trojanska 
hästen är symbol för att vilseledning som en del av krigskonsten 
var känd och utnyttjad redan under antiken. Under andra världs- 
kriget användes vilseledande manövrar som en viktig del av krig- 
föringen. Inför invasionen i Normandie 1944 lyckades de allierade 
dupera den tyska ledningen att tro att landsättningen skulle äga 
rum längre österut. 

I nutida amerikansk försvarsdoktrin innebär militär vilseled- 
ning att medvetet missleda fienden när det gäller resurser, avsik- 
ter och operationer för att därigenom få fienden att vidta åtgärder 
som gynnar den egna sidan. Svårigheten ligger främst i att kunna 
lura fienden genom detaljerad och skenbart korrekt information 
utan att samtidigt röja de egna planerna." 


OPERATIONSSÄKERHET (Operations security, Opsec). Operations- 
säkerhet går ut på att hindra motståndaren från att få korrekt 
information om de egna planerna. Det gäller dels att ta reda på 
vad fienden vet och behöver veta om den egna sidan, dels att bloc- 
kera motståndarens möjligheter att få insyn i den egna verksam- 
heten. Kontraspionage är därför en betydelsefull metod för att 
kartlägga hur mycket motståndaren känner till. Aktiva åtgärder 
i form av sekretess och mörkläggning avser att försvåra för utom- 
stående att få insyn. Operationssäkerhet kan därför komma i kon- 
flikt med nyhetsmediernas rapportering kring planerade och 
pågående krigsinsatser.'^ 

Av det förhållandet att operationssäkerhet tillmäts så stor 
betydelse som en defensiv del av krigföringen kan man dra den 
generella slutsatsen att informationsoperationer och opinions- 
bildning har två sidor. Lika viktigt som det är att få ut det budskap 


Att påverka 73 


som man vill fórmedla till mottagaren, lika viktigt kan det vara 


att förhindra omvärlden att fa tillgång till sådan information som 
man vill halla dold. 


ELEKTRONISK KRIGFORING (Electronic warfare, EW). Eftersom elek- 
troniska medier blivit en allt viktigare teknik for att överföra med- 
delanden har informationsoperationer blivit allt mer beroende 
av fungerande radiokommunikation och dataóverfóring. Elek- 
tronisk krigföring handlar om att kontrollera det elektromagne- 
tiska spektrat genom báde offensiva och defensiva insatser. 

Redan under andra várldskriget utnyttjades avancerade meto- 
der fór att stóra motstándarens radiotrafik och radaróvervakning. 
Under kalla kriget anvande óstsidan stórningssándare fór att 
hindra att den egna befolkningen lyssnade pa radio fran vástsidan. 
I dagens elektroniska vapenarsenal ingár bland annat elektro- 
magnetisk puls och riktad energi i form av laser, radiofrekvens- 
vapen och partikelstrálning."$ 

Behovet av planering och samordning visas av ett exempel 
frán Irakkriget 2003. Eftersom Saddam Hussein anvánde de riks- 
táckande radio- och TV-kanalerna fór att ge order till trupperna 
och sprida propaganda till befolkningen valde den amerikanska 
militarledningen att sla ut sándarna. Problemet var att amerika- 
nerna, när de senare tog över, fann att de saknade möjlighet att 
nå ut till hela det irakiska folket. Det skulle dröja ett år innan det : 
fanns fungerande satellitkommunikation på plats och två år 
innan marksänd radio och TV ater fungerade." 


DATANÄTSOPERATIONER (Computer networks operations, CNO). Lik- 
som elektronisk krigföring handlar datanätsoperationer om kont- 
rollen över informationssystemen. Militära operationer är i dag 
starkt beroende av informationsteknikens infrastruktur och där- 
med finns ett starkt behov av att skydda datasystemen gentemot 
intrång och andra hot. 


Enligt dessa definitioner är informationsoperationer visserligen 
ett brett och omfattande begrepp, men inrymmer ändå inte all 
information som kommer från militär källa. I amerikansk termi- 
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nologi utgör kommunikation via journalistiska massmedier ett 
eget område, public affairs.^* Målet är att försvarsledningen ska 
få ut sin bild till allmänheten i hemlandet och till den internatio- 
nella opinionen, men också att höja moralen inom de egna trup- 
perna och sänka förtroendet för motståndaren. 

Militärens starka grepp över nyhetsflödet från Irakkriget har 
lett till kritik och debatt, inte minst inom USA. I teorin ska »public 
affairs« och »informationsoperationer« visserligen ytterst tjäna 
samma Övergripande syfte, men ändå vara två separata om- 
ráden."? I praktiken är skottet mellan de båda områdena inte sa 
vattentätt. Efter terroristattackerna 2001 upprättade försvarsde- 
partementet ett nytt organ, Office of Strategic Influence, för att 
påverka Amerikabilden utomlands, också genom desinforma- 
tion. Detta organ stängdes emellertid efter kritik och farhågor 
att även den amerikanska allmänheten skulle vilseledas. Under 
Irakkriget kom det fram uppgifter att militären anlitat en kon- 
sultfirma för att placera färdigskrivna, proamerikanska artiklar i 
irakiska tidningar.' Det amerikanska PR-förbundet har seder- 
mera utfärdat etiska riktlinjer som fördömer att public affairs 
används för vilseledning och desinformation. Det svåruppnådda 
syftet var att dra en gräns mellan å ena sidan public affairs, som 
syftar till att ge korrekt information, å andra sidan informations- 
operationer, som avser att páverka.!*! 


Krigets lögner 


Mycket har förändrats sedan första världskrigets propagandaverk- 
samhet. Metoderna för att planera och utforma budskapen har 
blivit mer förfinade och den tekniska utvecklingen erbjuder snab- 
bare och mer effektiva spridningsmetoder. Själva språkbruket har 
också förskjutits, inte minst genom att ordet »propaganda« har 
fått ge plats för tekniskt och neutralt klingande uttryck som »stra- 
tegisk kommunikation« och »informationsoperationer«. Men i 
grund och botten har krigspropagandan förblivit densamma till 
innehåll och ändamål. Budskapen utgår från en tudelad världsbild 
bestående av vänner och fiender. Informationsgivningen är ett 
instrument som är underordnat ett övergripande militärt syfte. 
Syftet är att bryta ner motståndarens stridsvilja och att entusias- 
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mera de egna trupperna och den egna befolkningen. Ju mer som 
krigspropagandan har utvecklats och fórfinats, desto mer har den 
kommit att kritiseras och ifrågasättas. 

»Krigets första offer är sanningen.« Dessa bevingade ord har 
tillskrivits flera upphovsmän, bland annat Arthur Ponsonby. Han 
var av högadlig släkt och tillhörde en av Englands mest inflytel- 
serika familjer. Efter studier i Eton och Oxford slog Ponsonby in 
på den diplomatiska banan och invaldes 1908 i underhuset under 
liberal partibeteckning, men i protest mot Englands inträde i förs- 
ta världskriget gick han över till arbetarpartiet. Tillsammans med 
några likasinnade politiker grundade han en organisation som 
skulle fungera som en offentlig kontrollinstans över brittisk utri- 
kespolitik. 

Några år efter första världskriget gav Ponsonby ut en bok som 
sammanfattade krigets bittra erfarenheter. Detta arbete om kri- 
gets osanningar (Falsehood in Wartime) innehåller en lång samling 
exempel på metoder som de krigförande länderna använt för att 
styra opinionen, både i hemlandet och bland motståndarna. Pon- 
sonbys katalog har sedan lagts till grund för en systematisering 
av krigspropagandans principer. Varje krigförande part verkade 
använda ett antal huvudbudskap:!? 


Vi vill inte ha något krig. 

Fiendelägret bär ensam skulden till kriget. 

Fienden har diaboliska drag. 

Vi kämpar för en god sak och inte för några egennyttiga mål. 
Fienden begår avsiktligt grymheter. När vi begår fel är det av 
misstag. 


VV V V V 


Fienden använder otillåtna vapen. 

Våra förluster är ringa, medan motståndarens är enorma. 
Vår sak stöds av konstnärer och intellektuella. 

Vår mission är helig. 

Den som ifrågasätter vår rapportering är en förrädare. 


V V V V V 


Motparterna i fórsta varldskriget kunde ha hur stora olikheter som 
helst nar det gällde övertygelse, ideologi, mal och intressen, men 
nár det gállde propagandans grundmónster var det likheterna som 
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slog Ponsonby. Bada sidorna fórsókte tillskriva motstandaren 
ondsinta egenskaper. Ett exempel är de engelska affischer som 
föreställde ett odjur med tysk pickelhuva. Överdrifterna i denna 
skräckpropaganda ledde så småningom till att befolkningen 
avtrubbades, vilket kan ha bidragit till att varningssignalerna någ- 
ra årtionden senare om övergrepp och koncentrationsläger inte 
omedelbart togs på fullt allvar. 

Kritiska studier har genom åren försökt att renodla krigspro- 
pagandans huvudteman, i samma anda som Ponsonby efter för- 
sta världskriget. På grundval av erfarenheterna från Irakkriget i 
början av 1990-talet gjorde framtidsforskarna Alvin och Heidi 
Toffler en sammanställning av verktyg som används för att påver- 
ka opinionen:!9 


> Anklagelser om grymhet. Skráckpropaganda och pastaenden 
om motstándarens illdád har fórekommit i alla krig, men blev 
ett framtrádande tema under fórsta várldskriget. Infór báda 
Irakkrigen förbereddes den amerikanska allmänheten genom 
uppgifter om den irakiska regimens övergrepp. 

> Overdriven betydelse. Fór att motivera krigets uppoffringar och 
kostnader framställs utgången som avgörande för landets sáker- 
het, demokratin, världsfreden eller mänsklighetens framtid. 

> Diabolisering av fienden. Motståndaren gestaltas som av- 
humaniserad och propagandan kan likna fienden vid Hitler, 
djävulen eller odjur. 

> Polarisering. Uppdelningen mellan vänner och fiender kom- 
mer till uttryck i budskap som att om du inte är med oss så är 
du mot oss. 

> Gudomligt stöd. Högre makter åkallas som stöd för den egna 
saken. 

> Metapropaganda. Den egna sidan informerar, motståndaren 
propagerar. Den egna befolkningen är välinformerad, men 
motståndarens befolkning är indoktrinerad och duperad av 
regimens propaganda. 


Kritiker som Ponsonby och makarna Toffler brukar hävda att 
lögner är en central ingrediens i krigspropaganda. Användning- 
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en av medvetna lógner i opinionsbildningen reser saval praktiska 
som moraliska problem. Det attonde budordet (»Du ska inte 
vittna falskt mot din násta«) sammanfattar moralnormen att det 
är förbjudet att ljuga. Annu skarpare är vittnesedens rättsligt 
bindande försäkran om att säga hela sanningen och intet förtiga, 
tillägga eller förändra. De moraliska komplikationerna uppstår 
när plikten att tala sanning råkar i motsats till andra angelägna 
intressen, det vill säga de fall då uppriktighet kan skada. Sådana 
situationer kan uppstå i både det privata och det offentliga livet. 
Frågan är om man alltid får säga hela sanningen till svårt sjuka 
personer, om föräldrar bör berätta allt för sina barn, om en 
anställd bör ge chefen upplysningar om arbetskamraterna och 
om beteendeforskare kan göra experiment som förutsätter att 
försökspersonerna ges vilseledande information om förutsätt- 
ningarna. Det moraliska problemet med att använda » vita lögn- 
er« blir särskilt tillspetsat i krigssituationer som gäller liv och 
dód.'* 

Ett av krigspropagandans vanligaste inslag ar anklagelser om 
att motparten ljuger. Nar arkiven óppnades efter andra varlds- 
kriget blev det mójligt att undersóka hur mycket av lógner som 
propagandan egentligen innehóll. En forskare fann att man máste 
skilja mellan fem olika slags falska pástáenden.'9 


> Falska påståenden som gjorts i god tro. Att ta reda på fakta 
kan vara en omständlig process och under pågående krig kan 
det vara komplicerat att ta reda på vad som faktiskt hänt. Det 
hände sålunda att BBC gick ut med nyheter som i efterhand 
visat sig inte stämma med verkligheten utan att det fanns 
något uppsåt att ljuga. För motståndaren var det dock omöj- 
ligt att avgöra om lögnen var avsiktlig eller inte.'* 

> Medvetna lögner. »Ju större lögnen är, desto större är utsikten 
för att den ska bli trodd«, proklamerade Adolf Hitler.! Joseph 
Goebbels hade också gjort provocerande uttalanden om att 
propaganda och sanning var oförenliga och att allting var till- 
låtet i propagandaverksamhet. Men i praktiken utgjorde direk- 
ta osanningar undantag snarare än regel i den tyska propa- 
gandan. Goebbels insåg att en propaganda som betraktas som 
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otillfórlitlig snabbt fórlorar sin trovardighet. Om man ville 
sprida falsk information gällde det därför att i stället välja indi- 
rekta vägar för att dölja den verkliga avsándaren.'* 

Falska antydningar. Winston Churchill uppges ha yttrat att 
sanningen är så viktig i krig att den måste omges med lögnens 
livvakter.'? Informationen till den egna allmänheten måste 
vara uppriktig och trovärdig, men den löpande rapportering- 
en om krigshändelserna kan också ge motståndaren viktiga 
ledtrådar. Båda sidor i andra världskriget spred därför nyheter 
som gav medvetet vilseledande antydningar om den egna 
krigsplaneringen. 

Undertryckta sanningar. Inte ens i fredstid berättar en regering 
om allt som den gör. Under ett krig blir det särskilt frestande 
att gömma sig bakom argumentet om försvarshemligheter. 
Det visade sig att statsledningarna i de krigförande länderna 
avstod från att offentliggöra information trots att denna redan 
var känd av motståndaren. Särskilt i Tyskland undertrycktes 
nyheter om nederlag och motgångar i fruktan för att infor- 
mationen skulle demoralisera befolkningen.” Enligt en upp- 
skattning innehöll en femtedel av Goebbels pressdirektiv 
uttryckliga order om att förtiga händelser.” 

Tillrättalagda nyheter. All nyhetsrapportering bygger på för- 
enklingar och det ligger i sakens natur att vinklingar är en del 
av det journalistiska hantverket. Men i krig pressas nyhetsför- 
medlingen av nationella säkerhetsintressen och tillrättaläg- 
gandet kan drivas så långt att förenklingarna blir direkt vilse- 
ledande. Det tyska propagandaministeriet utfärdade interna 
direktiv som beordrade tidningarna att avhålla sig från »alla 
sensationalistiska meddelanden« och »alarmerande rubriker« 
om att engelsmännen höll på att förlora.”? Erfarenheterna 
fran andra världskriget var att mottagarna accepterade de ske- 
va nyheterna sa lange de stämde överens med de egna upp- 
fattningarna. Men när förenklingarna inte längre var förenliga 
med mottagarnas verklighetsuppfattningar och åsikter för- 
lorade informationen sin trovärdighet. 
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Efter fórsta varldskriget var bade segrare och fórlorare, bade 
generalstaber och krigsmotstándare, óverens pà en punkt: pro- 
paganda hade aktivt bidragit till att avgöra kriget. Arméer slåss 
som folket tänker, tankar är kulor, var några av de slutsatser som 
militären drog efter kriget.! Denna övertygelse om propagan- 
dans genomslagskraft försvann inte med freden. Propaganda var 
inte bara ett instrument för att vinna ett krig, effektiv opinions- 
bildning var ett sätt att påverka och styra hela samhällsutveck- 
lingen. Den moderna tiden kännetecknades av demokrati och 
rationalism. Gammaldags disciplin höll på att ersättas av opi- 
nionsbildning.’” 

Första världskriget hade visat hur människors tankar kunde 
påverkas genom rationella metoder, planering och omsorgsfull 
strategi och taktik. Under 1920-talet framstod propagandans möj- 
ligheter som outtömliga. Människor som åker spårvagn kan 
påverkas genom reklam inne i vagnen, affischer längs vägen, tid- 
ningar som de läser, samtal som de avlyssnar, flygblad som sticks 
i deras händer, demonstrationer vid hållplatser och många andra 
sätt. Om man analyserar hur folk rör sig och beter sig kan man 
räkna ut hur man bäst ska sprida sina budskap. 1 


Edward Bernays — PR-pionjáren 


En person som personifierar kopplingen mellan första varldskri- 
gets erfarenheter och den fredstida anvandningen av propaganda 
ar Edward L. Bernays. Han hade kommit till USA ar 1892, ett ar 
gammal, da familjen hade brutit upp fran den österrikiska 
monarkin. År 1913 började Edward Bernays att arbeta som press- 
agent i New York och var med om att lansera den ryska baletten 
och Enrico Caruso för amerikansk publik. Bernays tog kontakt 
med Committee on Public Information i samband med USA:s 
inträde i världskriget 1917. Han fann snabbt sin plats i kampan- 
jerna för att motivera den amerikanska krigspolitiken för såväl 
inhemsk som utländsk publik. Han fick amerikanska företag att 
distribuera skrifter om den amerikanska krigspolitiken till sina 
utländska affärskontakter, försåg italienska frontsoldater med 
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vykort, planterade propaganda bakom de tyska linjerna, ordnade 
stódgalor for östeuropeiska frihetskämpar och lat översätta ame- 
rikansk propaganda till spanska och portugisiska for den latin- 
amerikanska publiken.’” 

‘Under sina europeiska resor hade Edward Bernays traffat sin 
nara släkting Sigmund Freud och brevvaxlingen visar att de hade 
lopande kontakt med varandra. Bernays medverkade till att 
Freuds skrifter Gversattes och lanserades i USA och nar depres- 
sion och judefórfoljelser drabbade Europa undsattes »Uncle Sigi« 
av Bernays. Pa ett allmänt plan kan de psykoanalytiska idéerna 
ha paverkat Bernays att framháva symbolernas och det under- 
medvetnas betydelse fór opinionsbildningen, men det var inte 
frågan om någon direkt tillämpning. Bernays arbetade mer som 
en sociolog. Om Freud ville frigöra människor fran deras under- 
medvetna drifter var Bernays snarast intresserad av att utnyttja 
passionerna för att marknadsföra idéer, tjänster och produkter.” 

Den amerikanska kapitalismen gick vid denna tid in i mass- 
konsumtionens skede. Henry Ford hade med det lópande bandet 
visat att industriprodukter kunde massproduceras och säljas till 
ett pris som var óverkomligt for manga manniskor. Den nya for- 
men av marknadsekonomi kravde rationaliseringar inte bara av 
fabriker och organisering utan ocksá av marknadsfóring. Det var 
Edward Bernays som blev den frámste idégivaren och organisa- 
tören till modern PR och reklam. Hans uppdragsgivare fanns 
inom bade näringsliv och politik, såväl i USA som i andra lander.” 


En flaskproducent, Beechnut Packing Company, vande sig till Ber- 
nays för att fa rad om hur man skulle vända den negativa fórsálj- 
ningsutvecklingen. Dittills hade amerikanernas frukost brukat 
besta av juice, kaffe och rostat bród. Frukostvanorna maste ándras. 
Bernays frågade en läkare om han föredrog en lätt eller kraftig fru- 
kost. En kraftig, svarade läkaren och efter en framgångsrik PR- 
kampanj blev »bacon and eggs« en del av amerikansk kultur. 

Försäljningen av harnat gick ner nar modet började föreskriva 
kortklippta frisyrer. Bernays gav rådet att betona arbetsmiljöargu- 
ment. När arbetare vid maskiner ålades att bära hårnät steg försälj- 
ningen igen. 
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President Calvin Coolidge hade rykte om sig att vara trist och 
långtråkig, så Bernays fick honom att bjuda in fyrtio Hollywood- 
stjärnor till Vita huset på kaffe, te och kakor inför presidentvalet 
1924. Stjárnsángaren Al Jolson sjöng en sáng med refrängen »Keep 
Coolidge!«. Tidningarna toppade med rubriker som framhävde att 
den annars så buttre presidenten nu visat en mänsklig och leende 
sida. Några veckor senare vann Coolidge en jordskredsseger i valet. 

Under den traditionella påskparaden i New York 1929 uppstod 
tumult och pressfotograferna trängdes runt ett antal kvinnor som 
plötsligt tänt cigaretter. Skandalen var ett faktum eftersom det 
fanns ett tabu mot att kvinnor rökte offentligt. Bakom händelsen 
stod Bernays, som tagit initiativet till kampanjen »Frihetens facklor« 
på uppdrag av American Tobacco Company. Cigarettrökning kom 
att framstå som radikalt och feministiskt och tobaksindustrin nådde 
en viktig målgrupp. 

Tobaksbolaget klagade över att Lucky Strike-paketet hade en 
klarröd färg som inte passade till de rådande modefärgerna och ville 
därför byta färg på förpackningen. Bernays avrådde och initierade i 
stället en kampanj som såg till att modefärgen växlade till grönt. 

Redan omkring 1930 dök det upp larmrapporter i medicinsk 
facklitteratur om att tobaksrökning orsakade cancer. Bernays med- 
delade sina uppdragsgivare och gav råd om hur man skulle dölja 
forskningsresultaten och påverka medierna så att de fick en »kon- 
struktiv« bild av cigarettrökning. Nikotin beskrevs som ett milt gift 
som kunde jämföras med kaffe och te. Man engagerade också läka- 
re som uttalade sig positivt om rökning. 

När Franklin Roosevelt blev president 1933 oroades näringslivet 
över de långtgående planerna på sociala reformer och statliga inter- 
ventioner. Bernays engagerades för att organisera motpropagan- 
dan. Under mottot att ett fritt näringsliv är en oskiljbar del av demo- 
kratin tog Bernays initiativ till en framtidsutställning i New York 
1939. Detta Futurama, sponsrat av General Motors, lät besökarna 
sväva i en simulerad flygning över automatiserade motorvägar och 
radiostyrda bilar. Utställningen lär ha fungerat som en inspirations- 
källa för Walt Disney. 

I början av 1950-talet hjälpte Edward Bernays det amerikanska 
bananföretaget United Fruits att orkestrera en kampanj mot den 
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vansterinriktade regeringen i Guatemala, som anklagades fór att 
vara kommuniststyrd. Den reformsinnade regeringen stórtades 
1954 genom en militarkupp, organiserad av CIA. 


Edward Bernays betraktas som banbrytande, inte bara fór sin 
kreativitet nar det gällde att väcka uppmärksamhet genom sym- 
boler, handelser och iscensáttningar, utan ocksa fór ett nytt sátt 
att se pa marknadsfóring. Traditionell reklam hade gett bilden 
av en producent som ville sálja. Den nya filosofin utgick fran kun- 
dens impulser - i stället för en försäljare som säger »Kóp ett pia- 
no« gällde det att fa kunder som säger »Salj ett piano till mig«.'*? 
Bernays kampanjer ville inte bara sálja en produkt utan ocksa 
förändra tänkesätt och beteendemönster. 

Marknadsföring upphöjdes nu till en hel samhällsfilosofi. 
Edward Bernays var själv sin främste PR-man. Han namngav vis- 
serligen inte alltid sina uppdragsgivare, men han gjorde ingen 
hemlighet av sina syften. Tvärtom utvecklade han sin syn på pro- 
paganda och förklarade varför han ansåg att medvetet planerad 
och genomförd opinionsbildning är en viktig del av ett demokra- 
tiskt samhälle. De som manipulerar denna dolda mekanism 
utövar en osynlig styrning, som bildar den verkliga makten ilan- 
det. Propaganda är det instrument som gör det möjligt för intel- 
ligenta människor att skapa ordning ur kaos.'*! Hans bok fran 
1928 heter helt enkelt Propaganda. 

De instrument som formar opinionen i dagens samhälle kan 
missbrukas, skrev Bernays, men de är nödvändiga för ett ordnat 
liv. Alla slags organisationer, statliga myndigheter lika väl som 
privata företag, är beroende av folkopinionen. Därför spelar PR- 
konsulten, the public relations counsel, en nyckelroll. Dennes upp- 
gift är att föra ut idéer till allmänhetens kännedom och att ge sin 
uppdragsgivare sakliga råd så att produkter, tjänster och idéer 
kan vinna människors stód.!*? 

Propaganda är visserligen ingen exakt laboratorievetenskap, 
fortsatte Bernays, men det finns numera en systematiserad och 
användbar kunskap om massans psykologi. Man kan styra folk- 
opinionen på samma sätt som en bilist påverkar sin hastighet 
genom att reglera motorns bränsletillförsel. Den moderne pro- 
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pagandisten gar vetenskapligt tillväga. Om syftet är en lands- 
omfattande fórsáljningskampanj samlar man först in underlag 
genom att exempelvis analysera pressklipp, sända ut observatö- 
rer eller göra personliga besök på viktiga platser. Därmed kan 
man dra slutsatser om vad det är som gör att en viss produkt för- 
lorar sin popularitet och i vilken riktning som smaken håller på 
att förändras. Det gäller inte minst att undersöka i vilken mån 
som det är hustrun som har sista ordet när det gäller makens 
inköp av bil, kostym eller slips.'*? 

Modern marknadsföring kan heller inte snävas in till en 
begränsad produkt. Konsumenten, påpekade Bernays, ser ofta 
till hela företaget och dess framtoning. Därför måste ett företag 
uttrycka sig själv och sitt existensberättigande så att allmänheten 
förstår och accepterar det. Ett oljebolag som förstår detta erbju- 
der inte bara petroleumprodukter utan också goda arbetsvillkor 
för de anställda. En bank bör inte bara stå för professionella tjäns- 
ter utan också ha en personal som uppför sig väl både i och utan- 
för arbetet. En butik som säljer modekläder uttrycker sig också 
genom arkitektur och inredning.!** I Edward Bernays värld är 
PR-konsultens uppgift att förena flera goda syften. Propagandis- 
tens syfte sammanfaller ofta med socialt konstruktiva mål. Tvål- 
producenten bidrar till att befrämja folkhälsan. Skofabrikören 
underlättar för brevbärare, fiskare och patrullerande poliser. Sär- 
intressen kan sålunda sammanfalla med det allmänna básta.'* 
Men befolkningen får allt mer kunskaper och bättre smak. 
Moderna företag måste därför ständigt ha fingret på allmän- 
hetens puls.'*é 

Edward Bernays bok om propaganda 1928 ägnade också en 
sárskild analys àt den politiska propagandan. Han fann det para- 
doxalt att politiken, som var den samhállssektor som först kom 
att utveckla propagandametoder i stor skala, var det omrade som 
"hade svårast att anpassa sig till det moderna kommunikations- 
samhället. Näringslivet hade till en början lärt fran politiken hur 
man utformar budskap som lockar en bred publik. Men medan 
företagarna successivt hade utvecklat sina metoder under kon- 
kurrensens tryck så klamrade sig politikerna fast vid gamla 
recept. Båda utnyttjar visserligen glitter, tal och jippon för att 
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väcka uppmärksamhet, men näringslivet hade tvingats lara sig 
att marknadsföring måste grundas på seriösa och systematiska 
undersökningar av vad allmänheten tycker och tänker. Politiker- 
na hade heller inte lärt sig att hushålla med sina resurser, menade 
Bernays och återgav en kalkyl från en valrörelse. En senator hade 
gjort en femdagars kampanjresa och hållit anföranden inför sam- 
manlagt I 105 åhörare. Någon hade räknat ut att om man utgick 
från de totala utläggen för resan så blev kontaktkostnaden över 
15 dollar per åhörare. Bernays instämde med dem som upprördes 
över slöseriet. Politikerna borde lära sig från dem som sålde tvål, 
obligationer och bilar.!* 

Edward Bernays hävdade också att politikerna borde bli bättre 
på att marknadsföra känslor och också i detta avseende hade de 
mycket att lära från kommersiell marknadsföring. Känslor måste 
vara ett led i en övergripande kampanjplan. Osammanhängande 
känsloutbrott riskerar att bli sentimentala och bortkastade om 
de inte är inslag i en samlad strategi. Bernays förklarade hur en 
rationell känsloappell borde läggas upp. Först och främst måste 
känslorna preciseras i en noga genomtänkt plan. Sedan måste 
känslobudskapen anpassas till de befolkningsgrupper som kam- 
panjen riktar sig till. Slutligen ska förkunnelsens innehåll stå i 
överensstämmelse med de medier som valts.!2? 

En politiker behöver inte vara slav under folkopinionen, kon- 
staterade Bernays och klippte därmed raskt av flera århundraden 
av lång begrundan över den politiska representationens inne- 
börd. En politiker kan i stället lära sig hur man formar folkopi- 
nionen efter sina egna uppfattningar om samhälle och politik. 
Det viktigaste för en statsman i vår tid är, hävdade Bernays, inte 
så mycket att veta hur man tillmötesgår folket utan att känna till 
hur man vrider opinionen. Propaganda är dessutom minst lika 
användbar för att styra ett land som för att vinna ett val. God sty- 
relse kan säljas precis på samma sätt som vilken produkt som 
helst. Därför måste en politisk ledare kunna skapa sina omstän- 
digheter. Redan på 1920-talet förutspådde Bernays att regeringar 
skulle behöva anställa särskilda specialister med uppgift att kon- 
tinuerligt analysera opinionsläget, i syfte att hålla regeringen 
informerad om folket och folket informerat om regeringen.!*? 
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Reklam 


Den utveckling som bara kunde skónjas under 1920-talet har nu 
blivit verklighet. Marknadsföring är en av grundfunktionerna 
inom ett företag, vid sidan om exempelvis tillverkning, utveck- 
ling, personaladministration och ekonomi /finans. Marknads- 
föring är ett brett område som kan omfatta bland annat prissätt- 
ning, försäljning, reklam, PR och varumärkesbyggande. Ordet 
reklam går tillbaka på latinets ord för att ropa ut (clamare) och 
med reklam brukar avses sådan kommunikation där ett företag 
köper plats i medier för att främja sin produkt. Särskiljande för 
reklam är alltså att den är betald, riktar sig till en bred publik och 
att den har ett kommersiellt syfte. Eftersom Sverige har en lag 
om reklamskatt finns det en rättslig bestämning av begreppet 
reklam. Enligt svensk lag definieras reklam som »meddelande 
som har till syfte att åstadkomma eller främja avsättning i kom- 
mersiell verksamhet av vara, fastighet, nyttighet, rättighet eller 
tjánst«.?? 

Reklam i modern mening bórjade anvandas under 1800-talet 
och ar intimt forknippad med industrialisering och uppkomsten 
av massmedier. Dagspressen blev snabbt beroende av annonser 
och annonsórerna lika beroende av dagspressen. Sedan dess har 
marknadsföring i form av reklam genomgått stora förändringar. 
Allt större resurser läggs ner pa marknadsfóringsprocessens alla 
led, fran planering och genomforande till utvardering. Reklamen 
har dessutom blivit alltmer differentierad. Malet for en kampanj 
kan vara att öka försäljningen av en materiell vara, men kan ock- 
sà vara inriktad pà att marknadsfóra tjánster och andra immate- 
riella tillgángar. 'Traditionella medier som tidningar, tidskrifter, 
annonstavlor, film, radio och television har kommit att komplet- 
teras av internet, sociala medier och mobila tjánster. 

Den tilltagande differentieringen marks inte minst i de alltmer 
forfinade metoderna att valja malgrupp. Det forekommer visser- 
ligen alltjämt att reklamkampanjer vänder sig till hela befolk- 
ningen, men i regel ar marknadsföring medvetet inriktad pa spe- 
ciella grupper. Valet av målgrupp är beroende av vilket mark- 
nadssegment som företaget är inriktat pa och därför hanger 
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marknadsföring nära samman med valet av övergripande mal 
och affársidé. Segmentering kan bygga pa nagon, eller en kom- 
bination, av flera olika metoder. En målgrupp kan väljas ut pa 
grundval av demografi, exempelvis unga kvinnor, välbeställda 
pensionärer eller någon annan kombination av kön, ålder, civil- 
stånd, inkomst och liknande egenskaper. Marknaden kan också 
avgränsas med hänsyn till geografi, antingen större regioner eller 
mindre områden som kommun, stadsdel, postnummer, kvarter 
eller vilken gränsdragning som geopositionstekniken nu erbju- 
der. Numera tillhör det också standardmetoderna att segmentera 
efter livsstil. Intervjuundersökningar och statistisk analys gör det 
möjligt att gruppera befolkningen efter samhällsuppfattningar 
och personliga värderingar. Reklamen kan därför inriktas anting- 
en till förändringsbenägna eller mer traditionella grupper, likaväl 
som målgruppen kan bestämmas med ledning av svar på frågor 
om målgruppen värdesätter trygghet och materiellt välstånd eller 
hellre prioriterar självförverkligande och utlevelse. Segmente- 
ringen kan i större eller mindre grad bygga på psykologi och 
dagens marknadsföring erbjuder en lång rad olika mätmetoder 
och klassificeringar för att ringa in människor efter personlig- 
hetstyp. Ett företag kan också rikta reklamen till delar av sin egen 
kundkrets. Teknikens utveckling, inte minst elektroniska betal- 
ningssystem, avsätter stora mängder data som företaget genom 
data mining kan använda för reklam och kundvård, customer rela- 
tions management (CRM). 


PR 


Lika snabbt som dagstidningar startade och fick spridning i 
befolkningen, lika snabbt vaknade medvetenheten om att dessa 
massmedier kunde användas för att få makt över folkopinionen. 
En möjlighet var att betala för att få in sitt budskap på betald 
annonsplats. Ett billigare, och ibland effektivare, alternativ till 
reklam var att få journalisterna att förmedla budskapet på 
nyhetsplats. Dessa försök att påverka mediernas nyhetsrappor- 
tering blev i sig en nyhet. En amerikansk tidning publicerade 1906 
ett reportage om hur privatägda järnvägsbolag försökte vrida 
mediernas sätt att skildra en pågående beslutsprocess. Kongres- 
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sen hóll pà att behandla ett lagfórslag om reglering av járnvágar- 
na. Jarnvagsbolagen använde konsulter och pressagenter för att 
forse redaktionerna med fardigskrivna artiklar som sárskilt fram- 
hävde bolagens egna argument." 

Både ekonomiska och politiska faktorer bidrog till att stor- 
företag och organisationer fick ett ökat intresse för opinionsbild- 
ning i början av 1900-talet. Masskonsumtion och allmän rösträtt 
innebar att allmänhetens reaktioner nu kunde bli direkt avgöran- 
de för marknadspositioner och inflytande. Snart uppstod en ny 
yrkesgrupp bestående av specialister på konsten att upprätthålla 
goda kontakter med allmänheten, public relations. En amerikansk 
pionjär var Ivy Lee, som tidigt hade bistått Röda Korset med råd 
och blev både en framgångsrik konsult och en tongivande tales- 
person för PR-branschen. Ivy Lee gjorde ingen hemlighet av sin 
verksamhet utan pläderade tvärtom för total öppenhet. Enligt 
hans egen principförklaring borde all opinionsbildning äga rum 
under full offentlighet och vägledas av ett allmänintresse. Detta 
ideal hindrade nu inte att PR-konsulten hjälpte uppdragsgivarna 
att särskilt framhäva de positiva sidorna. Järnvägsbolagen borde 
exempelvis säga att de ville minska olyckor av humanitära skäl, 
inte därför att de var ute efter att tjäna pengar. Ivy Lee lyckades 
också få en av tidens stora finansfamiljer, Rockefeller, att framstå 
i en ljusare dager. Hans villighet att åta sig uppdrag ledde emel- 
lertid till hans fall, då han under 1930-talet anklagades för att ha 
gett informationsråd också åt tyska företag och nazistiska politi- 
ker 

Pionjárer som Ivy Lee och Edward Bernays hade visat hur 
budskap snabbt kunde fà starkt genomslag om de planerades 
omsorgsfullt och fick uppmärksamhet i medierna. Sedan dess 
har PR och annan form av strategisk kommunikation blivit en 
avgörande del i de större företagens, organisationernas och myn- 
digheternas kontakter med omvarlden. Frágan om det inbórdes 
förhållandet mellan PR och marknadsföring är omdiskuterat. Vis- 
sa definitioner vill dra en skarp gräns: PR vänder sig till intres- 
sentgrupper (publics) som politiker, medier, anställda och miljö- 
grupper. medan marknadsföring riktar. sig till marknadssegment 
och målgrupper." I praktiken är gränsen emellertid flytande. 
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Samma konsumenter som kópt en vara, efter att ha varit foremal 
for marknadsfóring, blir en intressentgrupp av PR-intresse nar 
de börjar uttrycka missnöje över varan. Det är också föga 
meningsfullt att försöka dra en gräns mellan PR och annan mark- 
nadsföring när det gäller nyare påverkansformer som profilering, 
branding och sponsring.” PR skiljer sig visserligen fran reklam 
i det avseendet att PR vanligen utnyttjar icke-köpta medier, men 
det finns också stora likheter mellan dessa två former av strate- 
gisk kommunikation. PR-kampanjer planläggs, genomförs och 
utvärderas med liknande metoder som används för reklam, inte 
minst segmentering som medel att nå bestämda grupper. Till PR 
kan också räknas de motåtgärder som ett företag eller en organi- 
sation tvingas vidta då det råkar ut för kriser och negativ upp- 
märksamhet. 

De företag som säljer konsulthjälp till företag, myndigheter 
och andra samhällsaktörer har en rad olika specialiteter. En 
genomgång av de tjänster som erbjuds av några större kommu- 
nikationsföretag ger en antydan om bredden i PR och strategisk 
kommunikation:!”” 


Bildkommunikation (visual communications) 
EU-frågor (European Union affairs) 

Fóretagskóp och bórsintroduktioner (strategic transactions, M&A) 
Forsvarsatgarder (corporate defense) 

Hantering av kontroversiella fragor (issue management) 
Hallbar utveckling (sustainability) 

Intern kommunikation (internal communications) 
Intressentrelationer (stakeholder relations) 

Investerar- och analytikerrelationer (investor relations) 
Kommunikationsplanering (communications planning) 
Konkurrensfragor (competition issues) 
Kriskommunikation (crisis communication) 

Lobbying (lobbying) 

Medierelationer (media relations) 

Medieanalys (media analysis) 

Medietraning (media training) 

Myndighetskontakter (government relations) 
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Möten och arrangemang (events) 
Omstrukturering (restructuring) 
Omvärldsanalys (situation analysis) 

. Offentliga organisationers kommunikation (public affairs) 
Organisationsprofilering (organizational values) 
Positionering (coporate positioning) 

Regleringsfragor (regulation issues) 
Renomméhantering (reputation management) 
Riskkommunikation (risk communication) 

Ráttslig PR (legal PR) 

Sociala medier (social media) 

Socialt ansvarstagande (corporate social responsibility) 
Tvistlósningsstod (litigation support) 
Varumarkesutveckling (corporate branding) 
VD-traning (CEO programs) 


De flesta teorier och metoder fór PR harstammar fran USA. Dar- 
med har amerikanska förhållanden när det gäller näringslivs- 
struktur, marknadssituation, politisk kultur och sprakbruk fatt 
ett bestämmande inflytande över begreppsbildning och föreställ- 
ningsramar. Uttrycket publics hänvisar exempelvis relativt väl- 
avgränsade intressentgrupper, medan europeisk tradition lägger 
större vikt vid mer allmänna begrepp som allmänhet och offent- 
lighet. I Sverige har PR-verksamheten också präglats av att den 
offentliga sektorn haft en så tung roll, inte minst genom myndig- 
heternas samhillsinformation.'^s 

Det amerikanska inflytandet gör sig alltjämt gällande. Ordet 
spinndoktor härstammar exempelvis från amerikansk konsult- 
jargong. Ordet härstammar från ett uttryck i amerikansk baseball, 
där kastaren genom sin skruv (spin) förväntas överlista motstån- 
darlagets slagman. Inom politiken innebär att skruva därmed att 
vinkla och utforma sina budskap så att de når sin åsyftade effekt. 
De konsulter som bistår politikerna med denna syssla benämns 
spin doctors. Verksamheten har för övrigt nått sådana proportio- 
ner att denna specialitet utvecklats till en egen profession med 
branschorgan, specialutbildningar och konferenser.” Spinndok- 
torer kan använda hela arsenalen av argument och propaganda- 
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instrument, men de brukar sárskilt fórknippas med fórsók att 
påverka genom att välja ett speciellt perspektiv. Detta slags opi- 
nionsbildning bygger därför främst på att fà verkligheten att fram- 
sta.pa ett sätt som gynnar avsändaren. Det finns flera sätt att ge 


en partisk bald 


> Omdefiniera situationen. Tobaksbolag har exempelvis fórsókt 
att fà cigarrettrókning att framsta som en frága om valfrihet. 

> Stall fragor. Retoriska och andra slags frágor vander publikens 
uppmärksamhet i önskad riktning. Politiska anföranden kan 
inledas med frågor som talaren sedan själv besvarar. 

> Använd språket. En talare kan medvetet ta upp ett problema- 
tiskt ord och försöka ändra dess innebörd och associationer. 

> Sök bekräftelse. Det gäller här att övertyga publiken om att 
en viss uppfattning är socialt acceptabel eller har stöd av infly- 
telserika personer. 

> Framställ fakta på ett fördelaktigt sätt. Den som vill väcka opi- 
nion för hjälparbete säger inte att 90 procent lever i välmåga 
utan att 10 procent lever i fattigdom. 

> Ge illusoriska samband. När två olika saker, till exempel en 
produkt och social framgång, framställs tillsammans kan mot- 


tagaren ledas att tro att det också finns ett orsaksmässigt sam- 
band. 


PR-insatser kan bestå av en enda händelse (event) med syfte att 
nå ut med ett visst budskap, att väcka uppmärksamhet eller att 
få upp en fråga på dagordningen. En kampanj är också avgränsad 
i tiden, men kan sträcka sig över veckor och månader, såsom en 
valkampanj. Ett program saknar bestämd slutpunkt, men revide- 
ras med jämna mellanrum.” Oavsett utsträckning i tiden kräver 
framgångsrik PR en målmedveten planering. PR-litteraturens oli- 
ka tips för hur ett påverkansförsök bör läggas upp kan i sin enk- 
laste form reduceras till tre stadier: förberedelse, genomförande 
och utvärdering. Särskild tyngdpunkt brukar läggas på förbere- 
delsearbetet i form av efterforskningar och utprovning av olika 
handlingsalternativ.?? 

Forskningen om PR har slagit in på olika vägar. En forsk- 
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ningstradition är inriktad pa att utveckla och utvärdera olika 
slags PR-tekniker, inte minst för att bestämma deras effektivitet 
och genomslagskraft. Historiker och statsvetare brukar för sin 
del vara inriktade på att bestämma påtryckningskampanjers rela- 
tiva betydelse för historiska händelser och politiska beslut. Det 
finns numera också en kritisk forskningsinriktning som betraktar 
PR som en form av retorik. Centrala frågor är här vilken socialt 
konstruerad mening som PR skapar, vilka intressen som gynnas 
och missgynnas och vilken roll som PR-kampanjernas språk och 
världsbild spelar för konflikter, relationer och anseende i sam- 
hállet.?*! 


Utlandspropaganda 


Samhillslivets internationalisering innebär att marknadsföring 
inte är begränsad till enskilda stater utan ofta sträcker sig över 
gränserna. Sverige och andra stater har tagit PR-metoder i bruk 
för att profilera och marknadsföra sig genom nation branding och 
liknande sätt att påverka opinionen i andra länder. Termen public 
diplomacy myntades i USA i mitten av 1960-talet för att beteckna 
transnationell kulturpropaganda och kommunikation riktad till 
press och andra medier. Amerikanska utrikesdepartementet har 
framhållit att sådan utlandspropaganda syftar till att främja USA:s 
nationella intressen genom att informera och påverka allmänhe- 
ten och opinionsbildare i andra länder.? Exempel på amerikans- 
ka initiativ i denna anda är United States Information Agency 
(1953-1999), Voice of America och Fulbrightstipendier. Denna 
form av officiellt sanktionerad utlandspropaganda kan genom- 
foras av diplomater och andra statsanstállda, men kan ocksa óver- 
latas till utomstående konsulter. I USA har Hill and Knowlton 
Public Affairs Worldwide atagit sig uppdrag av olika stater, som 
Kuwait, Japan, Israel, Pakistan och Mexiko, vilka haft intresse av 
att påverka amerikansk opinion.?? 

En omfattande undersókning av amerikansk utrikespropa- 
ganda under kalla kriget fann att public diplomacy bestod av fem 
huvudelement: lyssnande, paverkan, kulturdiplomati, utbytes- 
diplomati och internationella radiosandningar:™ 
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Lyssnande. Genom ett nátverk av rapportórer fórságs den 
amerikanska statsledningen med lópande rapporter om opi- 
nionsutvecklingen och bilden av USA i olika delar av varlden. 
Den ansvariga myndigheten lyckades visserligen pejla opi- 
nionsláget, men dáremot var det mer sállan som denna infor- 
mation fick nagot genomslag i sjálva beslutsfattandet. 
Påverkan. Stora resurser lades ner pa att försöka svänga opi- 
nionen till en mer USA-vanlig inställning. Bakom kulisserna i 
Washington fanns emellertid ofta stora spanningar, exempel- 
vis mellan à ena sidan de som ville driva en hard antikommu- 
nistisk linje och à andra sidan de som förespråkade en mjukare 
form av propaganda. 

Kulturdiplomati. Kulturutbytet med andra lander var visser- 
ligen en del av utrikespropagandan, men de tänkbara effek- 
terna var frámst langsiktiga. Darfor hade kultursatsningarna 
svårt att hävda sig i de interna budgetfórhandlingarna, vilka i 
huvudsak prioriterade kortsiktiga effekter. 
Utbytesdiplomati. Tanken var att beslutsfattare och opinions- 
bildare skulle bli mer positiva till USA om de fick tillfälle att 
stifta bekantskap med amerikanskt samhällsliv pa ort och stäl- 
le. Många av efterkrigstidens politiker i Västtyskland och 
Japan bjöds in till USA på kortare eller längre studiebesök. 
Radiosändningar. Före televisionens och internets tidevarv 
blev radion den viktigaste kanalen för att direkt kunna nå ut 
till befolkningen i såväl vänligt som fientligt sinnade länder. 
Också inom detta område fanns tidvis stora motsättningar 
mellan olika delar av propagandaapparaten, exempelvis mel- 
lan å ena sidan Voice of America och dess mer neutrala jour- 
nalistik och å andra sidan Radio Free Europe som under led- 
ning av CIA utvecklade en mer hårdför antikommunistisk 
propaganda riktad till östblocket. 


Marknadsföring som opinionsbildning 


Att marknadsföring i form av reklam och PR utgör en form av 


opinionsbildning är okontroversiellt, men däremot råder det 
delade meningar om man kan sätta likhetstecken mellan mark- 


nadsföring och propaganda. Fram till den tid då propaganda- 
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begreppet fick en negativ klang, främst genom att ordet kom att 
associeras med de totalitára regimerna, var det tamligen okont- 
roversiellt att beteckna kommersiell kommunikation som pro- 
paganda. Därefter följde en period da företrädare for reklam- och 
PR-industrin i stället ville dra en skarp gräns gentemot det poli- 
tiskt beflackade propagandabegreppet. 

Inte heller inom forskningen ráder nágon enighet om be- 
greppsbildning och terminologi. Diskussionen riskerar látt att bli 
en fruktlós strid om ord eftersom det avgörande ar vad som läggs 
iniordet propaganda. Som begreppet propaganda har definierats 
i denna bok kan kommersiell marknadsfóring betraktas som en 
speciell form av propaganda. Det finns dock forskare som utgàr 
fran andra definitioner och som därför gör en åtskillnad mellan 
marknadsföring och propaganda.” Den akademiska specialise- 
ringen har ocksa inneburit att undervisning och forskning brukar 
bedrivas inom separata ämnen, men undersökningar under sena- 
re ar har ater bórjat betona likheterna mellan olika slag av stra- 
tegisk kommunikation. 

Flera pågående samhillsforandringar gör också att man kan 
ifrágasátta gránsen mellan à ena sidan kommersiell marknads- 
foring och à andra sidan politisk opinionsbildning. Gránsen mel- 
lan marknad och politik har blivit mer oklar och kommersiella 
och politiska aktórer lanar begrepp och arbetsmetoder fran 
varandra. Enligt en konventionell uppfattning fórekommer kom- 
mersiell marknadsfóring inom den privata sektorn medan poli- 
tisk opinionsbildning bedrivs av aktórer inom den offentliga sek- 
torn. Aven om det finns betydelsefulla principskillnader mellan 
marknadens och demokratins logik sa fórekommer det i dag 
manga former av samarbeten och gránsóvergángar mellan privat 
och offentlig sektor. Offentligt finansierad tjánsteproduktion 
sköts i ökande utsträckning av privata företag genom entrepre- 
nader och upphandlingar och en del uppgifter sköts gemensamt 
genom offentligt-privata partnerskap. 

Statliga och kommunala myndigheter har under senare år- 
tionden reformerats, ofta med det privata näringslivet som före- 
bild. Målet har varit att omvandla den oftentliga sektorn från en 
myndighetskultur till en servicekultur grundad på öppenhet och 


94 OPINIONSBILDNING 


kundorientering. Den offentliga fórvaltningen har omorganiserats 
efter idéer hämtade fran new public management. Omvänt har de 
privata fóretagens organisering och arbetssátt i vissa avseenden 
inspirerats av politikens verksamhetsformer. De anställda betrak- 
tas som medarbetare och hierarkiska strukturer har ersatts av en 
decentraliserad organisation med mer självständiga arbetslag. 

Dagens foretag upptrader, frivilligt eller ofrivilligt, pa en poli- 
tisk arena. Företagens agerande när det gäller investeringar, 
marknadsföring och andra åtgärder får konsekvenser för natur 
och samhälle och bedöms därmed av den allmänna opinionen. 
Kraven på socialt ansvarstagande innebär att företagen inte 
enbart kan styras av snävt företagsekonomiska bedömningar. 
Omvänt har marknaden blivit en arena för politiskt handlande. 
Konsumenternas val av varor och tjänster vägleds i dag ofta av 
hänsyn till effekterna på klimat, miljö och rättvisa arbetsförhål- 
landen.?” 

Synen pa marknadsfóringens natur har förändrats genom aren 
och dessa perspektivforskjutningar har ocksa bidragit till att óka 
likheterna med andra former av opinionsbildning. Att bedriva 
PR uppfattades en gang i tiden som en enkelriktad process, men 
har senare kommit att beskrivas som en mer komplex process av 
ómsesidiga relationer. Den amerikanska PR-utvecklingen har 
sålunda indelats i fyra olika perioder:^* 


> Enkelriktad kommunikation utan sanningskrav (press agen- 
try/publicity model). Enligt denna modell gar’ PR ut pa att 
trumma in enkla budskap. Mottagarnas fattningsformaga 
antas vara svagt utvecklad.” 

> Enkelriktad kommunikation med sanningskrav (public infor- 
mation model). När allmänheten blir mer skeptisk gentemot 
storföretagen räcker inte längre de grova budskapen. PR- 
makaren börjar nu arbeta som journalist, skriver reportage 
och artiklar och inriktar sig på att vrida mediebilden i gynn- 
sam riktning och att skapa förtroende genom korrekt infor- 
mation. 

> Tvåvägskommunikation med asymmetrisk information (two- 
way asymmetrical model). För att kunna utforma sitt budskap 
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máste PR-makaren ha kunskap om sina mottagare. Opinions- 
mátningar och marknadsundersókningar ger sádan informa- 
tion, men det är sändaren som styr kunskapsinhámtningen 
genom att kontrollera frágeformuleringar, undersóknings- 
metod och dataanalys. 

> Tvavagskommunikation med symmetrisk information (two- 
way symmetrical model). Enligt denna syn fungerar PR som en 
forbindelselank i kommunikationen mellan fóretaget och 
konsumenterna. Modellen formulerades redan i bórjan av 
1920-talet av Edward Bernays. PR-konsulten tolkar uppdrags- 
givaren för allmänheten och tolkar allmänheten för uppdrags- 
givaren.^'? 


Den senare modellen, med en ómsesidig relation mellan fóretag 
och kund, fángar vissa drag hos marknadsorienterade fóretag. 
Marknadsforingen är har starkt inriktad pa att fånga upp konsu- 
menternas signaler och pa sa satt driva produktutvecklingen 
framat. Sadana fóretag foljer lópande bloggar och diskussions- 
grupper, inbjuder kunder att bli testpiloter och kan anordna 
omröstningar om nya varumarkesnamn. Företagen använder sig 
dármed av metoder som kan likna folkrórelsernas och de politis- 
ka partiernas sátt att fungera. 

Men att beskriva PR som en symmetrisk relation mellan 
avsändare och mottagare är att ge en alltför idealiserad bild. Kom- 
munikationen áger rum pa den ena partens villkor. Den ómse- 
sidiga relationen, beredskapen att lyssna, anvánds som ett medel, 
inte som ett mal. Kundfokus och flexibilitet ligger i foretagets 
egenintresse. Fokusgrupper, opinionsundersókningar och andra 
tekniker som används för att ta reda pa vad mottagarna har for 
uppfattningar kan inte dólja att PR och annan marknadsfóring i 
grund och botten ar propaganda.” 


REDIGERANDE MAKT 


Alla försök att uttolka och bestämma den närmare innebörden 
av begreppet »fri åsiktsbildning« brukar förr eller senare hamna 
hos medierna. Demokrati kan inte förverkligas utan yttrande- 
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frihet och fria medier. Sveriges officiella politik for global utveck- 
ling har exempelvis framhávt betydelsen av en fri oberoende 
journalistik och oberoende mediers möjlighet att bidra till all- 
mänhetens tillgång till information och samhällsdebatt.?” 

Mediernas betydelse för den demokratiska processen är sär- 
skilt avgörande när det gäller nyhets- och samhällsjournalistik. 
Det stora flertalet medborgare har medier som huvudkälla för 
sin löpande information om samhälle och politik och medierna 
har därmed en stor potentiell makt. Även för politiker och andra 
beslutsfattare spelar medierna en viktig roll, både som informa- 
tionskälla och som medel att nå ut till hela befolkningen eller 
mer avgränsade målgrupper. 

På denna allmänna nivå råder allmän enighet, men däremot 
går meningarna isär när det gäller att närmare fixera mediernas 
roll. Oenigheten gäller både deskriptiva och normativa aspekter, 
både hur mediernas uppgift faktiskt ser ut och hur medierna 
idealt sett borde arbeta. Enligt en uppfattning reflekterar medi- 
erna de olika intressen och uppfattningar som finns i samhället 
eller åtminstone borde medierna fungera som en sådan spegel. 
En annan syn är att medierna driver egna perspektiv och uppfatt- 
ningar eller att medierna borde spela en sådan mer aktiv, opi- 
nionsbildande roll. 

Hela denna diskussion utgår från förutsättningen att medier 
har ett visst handlingsutrymme. Den redigerande makten bygger 
på möjligheten att prioritera, välja bort och bestämma över inne- 
håll och presentation. Denna mediernas frihet betingas och 
begränsas av många skilda faktorer på olika nivåer. Mediesyste- 
mets struktur varierar starkt mellan olika länder och den redige- 
rande makten påverkas av exempelvis lagstiftning, mediepolitik 
och konkurrensförhållanden. Även det enskilda medieföretaget 
ger viktiga förutsättningar för den redigerande makten genom 
marknadssituation, ägarmakt, politiska bindningar, intäktskällor, 
företagskultur och andra omständigheter. Redaktionens organi- 
sation, arbetssätt och normer av såväl formell som informell art 
anger ramarna för medarbetarnas handlingsfrihet. Alla dessa fak- 
torer bildar sammantaget den omgivning i vilken publicister och 
journalister utövar sin redigerande makt.?'? 
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Spegling? 

Ord som »kommunikation«, »nedium« och »kanal« suggererar 
att massmedier fungerar som ett tekniskt och neutralt instru- 
ment för att överföra meddelanden mellan avsändare och mot- 
tagare. Man kan därmed få intrycket att den bild som medierna 
ger utgör en enkel avspegling av faktiska händelser. Även en 
metafor som »arena« antyder att mediernas uppgifter inskränker 
sig till att upplåta en scen för aktörer inom politik, näringsliv, kul- 
tur och andra delar av samhällslivet. 

Föreställningen att »medierna bara speglar verkligheten« fal- 
ler dock pa sin egen orimlighet. Journalistiska medier kan inte 
reduceras till ett passivt instrument och den enkla avspeglings- 
teorin bortser fran de aktivt skapade inslagen i den redigerande 
makten. Urval, frageformuleringar, redigering, rubriksáttning, 
bildval och alla andra delar av den journalistiska arbetsprocessen 
bygger pa möjligheten att välja. Mediernas verklighetsbild ar 
oundvikligen en konstruerad bild, ett av mánga olika sátt att 
skildra omgivningen. 

Om spegelmetaforen omedelbart kan avvisas i deskriptivt 
hänseende ar den däremot betydligt mer intressant i ett norma- 
tivt perspektiv. Aven om den journalistiska vardagen kanneteck- 
nas av en stándig bristsituation — brist pa tid, utrymme och resur- 
ser — sa kan spegling stallas upp som ett efterstravansvart ideal. 
Den redigerande makten borde i sà fall utóvas sà att medierna 
ger en sa allsidig och fullstándig bild som det óver huvud taget 
ar mójligt att ástadkomma. Publicistiska normer av detta slag 
kan finnas som privata överväganden hos enskilda medarbetare, 
som informella normer inom en arbetsplats, som redaktionella 
riktlinjer eller som óvergripande mal for hela mediefóretag. I ett 
land som Sverige har radio och television fatt sin speciella prágel 
genom ett public service-ideal. 

Lagstiftning och sándningstillstánd for Sveriges Radio, Sveri- 
ges Television och Utbildningsradion anger att sándningsrátten 
ska utóvas opartiskt och sakligt samt med beaktande av att en 
vidsträckt yttrandefrihet och informationsfrihet ska ráda.?* Kra- 
ven pà opartiskhet och saklighet kan sammanfattas som ett ideal. 
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om objektiv nyhetsfórmedling. Opartiskhet kan definieras som 
balans och neutral presentation. Saklighet kan sagas besta av tva 
krav: sanning och relevans.” 

I Sverige är det en statlig myndighet (Granskningsnámnden 
for radio och TV) som övervakar hur programfóretagen lever 
upp till sindningstillstandens krav. Granskningsnamnden och 
dess föregångare har genom en lang följd av ar bedömt ett stort 
antal program och därigenom bestämt hur public service-kraven 
ska tillämpas i praxis. Nämnden brukar fälla ett inslag för brott 
mot kravet på opartiskhet om allvarlig kritik riktas mot någon 
part och denne inte får tillfälle att bemöta kritiken, om ett ämne 
eller en händelse behandlas ensidigt så att bara en parts version 
eller synpunkt dominerar eller om en företrädare för program- 
företaget själv tar ställning i någon kontroversiell fråga. Saklig- 
hetskravet anses innebära att uppgifter som är av betydelse för 
framställningen ska vara korrekta och att framställningen inte 
får vara vilseledande, till exempel genom att väsentliga uppgifter 
utelámnas.?!s 

Medieforskarna Monika Djerf-Pierre och Lennart Weibull har 
undersókt hur aktualitetsjournalistiken i svensk radio och TV 
har bedrivits under 1900-talet. Huvudresultatet är att utveckling- 
en präglas av förändring snarare än stabilitet. Olika journalistiska 
arbetssätt har avlöst varandra inom ramen för public service- 
modellen. Man kan närmare bestämt urskilja fyra olika perioder: 
upplysning (1925-1945), spegling (1945-1965), granskning (1965— 
1985) och tolkning (från 1985).?" 

Under radions första årtionden kunde radion snarast beskrivas 
som en propagandist, eftersom propaganda accepterades om den 
bidrog till det allmänna goda. Programmen hade syftet att sprida 
bildning och kultur i folkupplysningens tjänst och att förmedla 
meddelanden från myndigheterna till medborgarna. Radion 
hade ingen egen nyhetsredaktion, utan bedrev programverksam- 
heten i linje med vad myndigheter och andra etablerade sam- 
hällsintressen ansåg vara lämpligt och önskvärt. 

Speglingsperioden i radions historia innebar att publikintres- 
set kom att tillmätas större betydelse. Nyhetsjournalistiken skulle 
präglas av saklighet för att ge allmänheten en rättvisande bild av 
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nuets hándelser. Kravet pa opartiskhet innebar att alla asiktsrikt- 
ningar skulle representeras och att alla sidor skulle bli belysta. En 
del kritiska granskningar kunde visserligen irritera makthavarna, 
men journalistikens inriktning pà direkt átergivning och avsak- 
nad av kommentarer och analyser gjorde att kallorna vanligen 
kunde styra rapporteringen. 

Under 1960-talet intráffade en radikal omsvángning av aktu- 
alitetsjournalistiken i radio och TV. Uppgiften blev nu att granska 
och kritisera makthavare inom politik, myndigheter, fóretag och 
intresseorganisationer. Journalistiken byggde ofta pà konflikt, 
konfrontation och polarisering och vagleddes ocksa av en vilja 
till förändring. Enligt den förhärskande uppfattningen borde 
journalisten stå på de vanliga människornas sida och ha till upp- 
gift att avslöja makthavarna inför folket. 

Den senaste perioden kännetecknas av popularisering och en 
inriktning på att tolka aktuella skeenden för publiken. Journali- 
stiken drivs av en stark publikorientering, vilket innebär att pro- 
gramverksamheten tar större hänsyn till publiksmaken och att 
lyssnare och tittare engageras i sändningarna. Den enhetliga 
världsbild som präglat tidigare skeden har ersatts av en mer hete- 
rogen och komplex samhällssyn där sändningarna splittrats upp 
i en mångfald olika kanaler, nischer och programformer. 

Speglingsperioden, som pågick från andra världskrigets slut 
till mitten av 1960-talet, omges av skeden som sinsemellan är 
mycket olika men förenas av ett viktigt drag. Både den tidiga upp- 
lysningsperioden och senare perioder med inriktning på gransk- 
ning och tolkning bygger på ett slags förmyndarattityd i förhål- 
lande till publiken. I det ena fallet grundar man sina anspråk på 
att man anser sig veta vad som är rätt, i det andra på att man anser 
sig veta vad som är fel. Den public service-ideologi som alltid 
åberopas är uppenbarligen innehållslös eftersom den ger rum för 
vitt skilda tolkningar.?? 

Medielandskapets tilltagande uppsplittring och förekomsten 
av många olika slags journalistiska genrer gör det allt vanskligare 
att dra generella slutsatser om mediernas funktionssätt. Även om 
perspektivet begränsas till nyhetsjournalistik är det uppenbart 
att det förekommer flera olika arbetsmetoder och synsätt, även 
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inom en och samma redaktion. Man kan exempelvis skilja mellan 
rutinjournalistik och fokusjournalistik.?? Rutinjournalistik gar 
ut pà att medierna bevakar presskonferenser, utspel och andra 
nyheter som alstras av samhállsaktórers initiativ eller av yttre 
handelser. Fokusjournalistik som bygger pa granskningar och 
grávreportage innebär att medierna själva bestämmer Over 
ämnesval och problemdefinitioner. Den kvantitativt sett domi- 
nerande rutinjournalistiken ger källorna en jämförelsevis större 
definitionsmakt och ligger därför närmare speglingsmodellen än 
fokusjournalistiken. 


Propaganda? 


Propaganda, i betydelsen organiserade försök att påverka män- 
niskors tankar i enlighet med något syfte, har varit regel snarare 
än undantag i mediernas historia. Under vissa tidsperioder drevs 
uppenbarligen journalistiken inom public service-medierna av 
propagandistiska syften, även om bevekelsegrunden utgjordes 
av hänvisningar till publikens allmänna bästa. Andra medier har 
varit mer uttryckligt partiska, med partipressen som tidstypiskt 
exempel. 

En stor del av mediekritiken utgår just från antagandet att 
medier är propagandister. Vissa kritiker anklagar medierna för 
att vara vänstervridna och det är då ofta journalisternas bak- 
grund, utbildning och åsikter som hamnar i skottgluggen. Andra 
kritiserar medierna för högervridning och kritiken kan då riktas 
mot ägarintressen, annonsberoende och kommersialisering. 
Gemensamt för båda dessa slag av kritik är påståendet att jour- 
nalistiken används som ett instrument för opinionsbildning. 

För att kunna pröva hypotesen om medierna som propagan- 
dister måste man skilja mellan två olika situationer. I det ena fallet 
är det medierna, närmare bestämt ägare, redaktionsledning och/ 
eller journalister, som medvetet använder journalistiken för att 
främja vissa bestämda syften. I det andra fallet är medierna omed- 
vetna om att de utnyttjas av makthavare för att torgföra olika 
synsätt och uppfattningar och därigenom i praktiken gynnar vissa 
särintressen. 

Anklagelsen att medierna är medvetna propagandister var 
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mer träffande for några årtionden sedan än i dag. Partipressens 
epok med dess tendentiósa redigering har successivt ersatts av 
en medievarld dar den övervägande delen av nyhetsfórmedling- 
en i press, radio och television sköts av professionella journalister. 
Yrkesetiska principer och informella normer lágger tonvikt vid 
egenskaper som självständighet och oberoende. Det kan förvisso 
finnas fall av kampanjjournalistik och personliga hánsyn, men i 
ett stórre perspektiv utgórs inte dagens huvudproblem av sádana 
inslag av medveten partiskhet, vilka dessutom är relativt enkla 
att känna igen. 

De fall av mediepropaganda som i dag är mest problematiska 
är situationer där utomstående kan manipulera nyhetsförmed- 
lingen i enlighet med sina egna intressen. Medieforskare har 
pekat på det ömsesidiga beroendet mellan å ena sidan nyhetsme- 
dierna och å andra sidan mäktiga källor bland företag, myndig- 
heter och intresseorganisationer. Mediernas uppgift är att bevaka 
och granska de aktörer som samtidigt är nyhetsförmedlingens 
främsta premissleverantörer. Källorna professionaliseras i takt 
med journalisterna och blir allt skickligare att anpassa sig till 
mediernas krav på slagkraftiga och säljande nyheter. Relationen 
mellan källor och journalister kännetecknas både av samarbete, 
där man byter information mot uppmärksamhet, och av konflikt, 
där man förhandlar om kontrollen över presentationen.” 

Det är ett väl känt faktum att lobbyister och PR-konsulter läg- 
ger ner stora ansträngningar för att få in sitt eller sina uppdrags- 
givares budskap i nyhetsrapporteringen. Däremot är det mer 
vanskligt att mer precist uppskatta inslaget av dold mediestyr- 
ning. Det ligger i sakens natur att påtryckare endast i undantags- 
fall har något intresse av att berätta om sina metoder och dess- 
utom lägger tryckfrihetens anonymitets- och källskydd hinder i 
vägen för närmare efterforskning. Det går ändå att urskilja ett 
antal metoder som brukar användas för att placera nyheter. Des- 
sa arbetsmetoder kan antyda om en nyhet är »uppgrávd« eller 
»planterad«, om den härstammar från något journalistiskt initia- 
tiv eller om den kommer från en extern källa. En del av dessa 
verktyg är mer generella, andra är mer inriktade på speciella typer 
av nyheter.?” 
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> Skapa fórtroende. Personliga och informella relationer med 
journalister kan vara en viktig förutsättning för att fà ut sin 
bild, sárskilt fór aktórer med frekventa och regelbundna 
mediekontakter. Fórhállandet mellan journalister och kallor 
liknar ofta ett bytesfórhállande, dar en aktör kan fa uppmark- 
samhet genom att erbjuda en nyhet med exklusivitet. 

> Tipsa och uppmärksamma. En aktör kan uppmärksamma en 
journalist pa uppgifter i öppna källor. Journalisten far hjälp 
att göra sitt arbete och källorna far möjlighet att påverka urva- 
let av nyheter. 

> Gör det journalistiska hantverket. En aktör kan själv låta 
genomföra en journalistisk undersökning och överlämna 
materialet till en journalist. Inför ett val brukar olika intresse- 
grupper exempelvis granska och poängsätta de politiska par- 
tiernas ställningstaganden i de frågor som bedöms vara av sär- 
skild vikt. En avancerad form av medielobbyism är att förse 
en redaktion med ett material som är utformat så att publiken 
ges intrycket att nyheten bygger på redaktionens egna avslö- 
janden, det vill säga ett grävjobb med planteringsspade. 

> Erbjud förhandsinformation. Uppgifter som läcks inför ett 
offentliggörande kan väcka uppmärksamhet och eventuellt 
också bidra till att höja eller sänka förväntningar. 

> Välj rätt journalist. Allmänna pressmeddelanden som sänds 
till en stor redaktion blir ofta verkningslösa, medan riktad 
information till namngivna journalister med särskilt intresse 
för den aktuella saken ofta är mer effektiv. 

> Skvallra och smutskasta. Eftersom det är enklare att riva ner 
än att bygga upp förtroende kan konkurrenssituation och poli- 
tiska styrkeförhållanden snabbt kastas om genom nyheter 
som skadar. Negativa nyheter om motståndaren måste dock 
hanteras med försiktighet, eftersom ett avslöjande av uppgif- 
ternas ursprung kan fà en bumerangeffekt. 

> Skapa alternativa avsändare. Den dolda mediestyrningen kan 
utnyttja metoderna från grå och svart propaganda. En ny rap- 
port kan exempelvis få större genomslag om den presenteras 
indirekt via en akademisk expert än om den läggs fram direkt 
av en branschorganisation. 
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Dessa och andra tekniker som används för att placera nyheter 
gör att det kan vara svårt för läsaren, tittaren och lyssnaren att 
urskilja en dold avsándare. Det finns anledning att vara sárskilt 
källkritisk och misstänksam när det förekommer hänvisningar 
till dolda källor och hemliga dokument, när negativa nyheter 
drabbar en aktör som befinner sig i en starkt konkurrensutsatt 
situation, när en journalist skriver en ovanligt initierad artikel 
som ligger utanför det egna ämnesområdet och när en liten 
redaktion plötsligt har en stor nyhet som kräver omfattande re- 
search.?? Förekomsten av dold mediestyrning genom planterade 
nyheter innebär att det blir otydligt om medierna fungerar som 
aktör eller arena. Medierna kan framstå som en självständig aktör 
när de i själva verket fungerar som en arena för lobbyister och 
andra särintressen. 

Det känsliga samspelet mellan journalister och källor aktuali- 
serar ett grundläggande problem när det gäller mediernas för- 
hållande till det omgivande samhället. Två teoretiska extrem- 
lägen är tänkbara, båda är lika orimliga. Medierna varken kan 
eller bör isolera sig från yttre influenser, men heller inte bli instru- 
ment för ekonomiska, politiska eller andra särintressen utan att 
ge upp sin fria och oberoende ställning. 

I ett öppet samhälle som kännetecknas av mångfald är medi- 
erna dömda att stå under tryck från källor, marknad, politik och 
publik. Frågan är hur medierna ska kunna hävda sitt oberoende 
i en sådan situation av beroende. En möjlig lösning av detta 
dilemma kretsar kring begreppet integritet. Kärnan i begreppet 
integritet är att vara helgjuten, att kunna bevara sin egenart, att 
vara sann mot sig själv. Man kan skilja mellan en inåtriktad och 
en utåtriktad sida av integriteten. Integritet indt innebär att veta 
sitt mål och kunna handla efter sin övertygelse. Integritet utåt är 
att kunna stå emot påtryckningar. Fri och oberoende journalistik 
förutsätter att medierna har integritet både inåt och utåt.” 

Integritetsbegreppets dubbla innebörd anger att det finns två 
sätt att trygga en fri och oberoende journalistik. En väg går ut på 
att stärka mediernas integritet inåt, särskilt genom att levande- 
göra och vidmakthålla publicistiska och journalistiska normer. 
En kompletterande väg innebär att värna mediernas integritet 
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utåt genom att skydda journalister, redaktioner och medieföretag 
från otillbörliga påtryckningar och att respektera mediernas fria 
och oberoende ställning. 


Mediedramaturgi 


Att bestämma mediernas opinionsbildande roll i dagens samhälle 
med hjälp av begrepp som spegling och propaganda är inte sär- 
skilt träffande. Spegelmetaforen stämmer möjligen som beteck- 
ning på ett sätt att uppfatta public service-idealet under en 
begränsad tid av radions och televisionens historia, men journa- 
listiska medier är numera betydligt mer aktivt skapande än pas- 
sivt avspeglande. Även rutinjournalistikens kontinuerliga bevak- 
ning av världshändelser och inrikespolitik förutsätter urval, 
nyhetsvärdering, redigering, presentation och andra journalistis- 
ka ingrepp. Inte heller propagandabegreppet täcker mer än vissa 
aspekter av dagens medievärld. Lobbyister och intressegrupper 
försöker förvisso att utnyttja medierna för att få ut sina budskap 
och partsintressen kan använda journalistiska metoder och driva 
egna medier, men de stora nyhetsmediernas trovärdighet bygger 
på att de kan hävda sin integritet genom att upprätthålla publi- 
cistiska och journalistiska principer. Ju mer som medierna kan 
hävda sin integritet, desto mindre utrymme finns det för propa- 
ganda. 

Om nu varken spegling eller propaganda är särskilt träffande 
är frågan hur mediernas opinionsbildande roll i stället bör beskri- 
vas. Svaret ligger i det allmänna uttrycket »publicistiska och jour- 
nalistiska principer«. Principer kan ha både en negativ och en 
positiv innebórd, sa ocksa i detta fall. Etiska principer har ofta 
en negativ, fórbjudande innebórd. Acceptera inte uppdrag som 
misstánkliggór ställningen som fri och självständig journalist, 
ge inte efter fór pátryckningar, fórfalska inte intervjuer eller bil- 
der är några exempel fran Svenska Journalistfórbundets yrkes- 
regler. Men principer anger inte endast vad man inte bór góra 
utan ocksa vad man bór góra. Sadana positiva forhallningsregler, 
bade underfórstádda och uttryckligt formulerade, ar sárskilt vik- 
tiga for en yrkesgrupp som vill och kan betraktas som en pro- 
fession. 
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En profession brukar definieras som en yrkesgrupp som har 
en fackutbildning, en organisation som bevakar gruppens kol- 
lektiva intressen, interna etiska regler, en viss altruism och even- 
tuellt även en monopolställning i kraft av särskild auktorisation. 
Dagens journalistkår uppfyller inte alla dessa villkor, särskilt inte 
anspråket på att ha monopol på sin verksamhet. I själva verket 
innebär journalisternas ställning som profession flera dilemman, 
inte minst konflikter med ideal som mångfald och óppenhet.?^ 
Däremot står det utom allt tvivel att utvecklingen har inneburit 
en professionalisering, särskilt under 1960- och 1970-talen till följd 
av.den nya journalistutbildningen på högskolenivå. 

Professionaliseringen har fört med sig att flertalet journalis- 
ter delar vissa allmänna uppfattningar om hur yrket bör utövas. 
I journalisternas professionella ideologi ingår föreställningar om 
journalistikens neutralitet (opartiskhet, saklighet och korrekt- 
het, det vill säga att journalistiken speglar verkligheten), altru- 
ism (att inte verka för egenintresset utan för allmänintresset, att 
verka i allmänhetens tjänst) samt oundgänglighet för samhälle 
och demokrati.” Journalistisk nyhetsfórmedling tenderar att 
vara negativ (daliga nyheter far stórre utrymme àn goda), dis- 
tanserad (journalisten intar en kritisk eller ironisk hállning), tek- 
nisk (strategi och taktik uppmärksammas mer än ideologiskt 
innehåll) och officiell (myndighetsföreträdare och experter ges 
försteg som källor).?26 

Därmed är det uppenbart att journalisternas professionalise- 
ring får konsekvenser för mediernas innehåll och därmed för opi- 
nionsbildningen i samhället. Medierna har utvecklat speciella 
metoder för att välja ut och presentera nyheter och andra hän- 
delser i samhället. Den norske samhällsforskaren Gudmund Her- 
nes har konstaterat att det visserligen finns en debatt om huru- 
vida medierna är vänstervridna eller högervridna, men program, 
artiklar och inslag kan också vara medievridna. Oavsett om jour- 
nalisterna råkar befinna sig till vänster, i mitten eller till höger 
använder de en och samma berättarteknik, vilken hänger sam- 
man med de journalistiska mediernas särart. Utvecklingen kan 
sättas in i ett historiskt perspektiv där informationsfattigdom har 
ersatts av informationsrikedom. Ett samhälle med ett stigande 
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överskott på information kommer att präglas av ett stigande 
underskott på uppmärksamhet. Det journalistiska arbetssättet 
kan ses som ett sätt att väcka uppmärksamhet. Dagens journali- 
stik använder, enligt Hernes, olika tekniker för att fånga och 
behålla uppmärksamhet: tillspetsning, förenkling, polarisering, 
intensifiering och konkretisering.”” 

Det ligger har nara till hands att dra en parallell med teaterns 
verktyg for att övertyga en publik med avsikt att skapa inlevelse 
och ibland också att bryta fórtrollningen.?* Inom samhällsforsk- 
ningen kan människors sociala handlande förstås med hjälp av 
dramaturgins begreppsvärld i form av scener, roller, handling, 
uppträdande och åskådare.” Dramaturgi som samhällsteori kan 
ha både deskriptiv och normativ innebörd. Ett skeende kan 
beskrivas som ett drama, men dramaturgin ger också anvisningar 
på hur teater bör och inte bör spelas. Det finns flera sätt som kan 
få publiken att tröttna, som fel tempo eller att spelets aktörer 
maskerar budskapet i stället for att framhäva det.” | 

Mediedramaturgi innebár att journalistik utformas i enlighet 
med teaterns metoder fór att fánga en publik, ofta genom att 
utnyttja melodramatiska schabloner. Medierna kan definiera och 
profilera roller i det offentliga livet i allmánhet och det politiska 
spelet i synnerhet. Medierna valjer information enligt vissa stan- 
dardmetoder som ger fórsteg at konflikt snarare án samstámmig- 
het, som prioriterar sensationella utspel snarare àn kontinuitet 
och som hellre visar välkända ansikten än okända. Medierna, sár- 
skilt televisionen, framhäver budskap genom att välja dramati- 
serande tekniker såsom kameravinklar, klippning och bak- 
grundsmusik.?! 

Dramatiseringen innebär att enskilda nyhetshändelser passas 
in i en större berättelse. När ett nyhetstema väl tagits upp på 
mediernas dagordning stannar det ofta kvar under en viss tid. 
Mediebevakningen förstorar och intensifierar enskilda händelser 
och ämnen. Genom att ta upp en viss fråga skapar och förstärker 
nyhetsmedierna publikens intresse, vilket i sin tur stegrar efter- 
frågan på mer information i ämnet. En sådan nyhetsspiral kan 
därmed få en självförstärkande kraft och pågå ända tills ämnet 
är uttömt eller publiken tröttnar.” 
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Efter en undersökning av norska mediers bevakning av häl- 
so- och sjukvården kunde Martin Eide och Gudmund Hernes 
konstatera att journalistiken följde vissa fastlagda mönster. Läka- 
re, patienter, anhöriga, politiker och administratörer skildrades 
i enlighet med schabloniserade roller. Medierna utövade mycket 
av sin makt genom att provocera olika aktörer och institutioner 
att reagera på varandra. Publiken drogs ofta in som medagerande 
i dramat. Undersökningen utmynnade i tio allmänna bud om 
mediedramaturgi.”” 


> Mediedramaturgi är ofta en följetong. Nar frågor löper mellan 
olika medier följer berättelsen arketypiska grepp för att berät- 
ta om ett ämne som ett drama. Stora delar av rapporteringen 
utgörs inte av fristående reportage eller händelser utan serier 
där ämnen och personer länkas samman över perioder med 
växlingar, vändpunkter och spänningstoppar. 

> Dramatisering öppnar strategiska möjligheter för olika aktö- 
rer. Genom att utnyttja samma verktyg som medierna använ- 
der för att fånga uppmärksamhet kan aktörerna fånga medi- 
erna. En aktör kan exempelvis »slå larm« och därigenom själv 
medvetet påverka form och, inte minst, tidpunkt för ett 
medieutspel. 

> Imediedramer är medierna själva aktörer. Medierna fungerar 
som dramaturg och regissör och blir dessutom ofta scenen 
för andra aktörers utspel. Det händer dessutom att medierna 
själva blir aktiva spelare, inte bara genom kommentarer på 
ledarplats utan ofta genom redigering och regissering. 

> Mediedramaturgi förekommer inte bara i kvällspress. Reper- 
toar och rollbesättning kan visserligen skilja sig åt mellan olika 
medietyper, men dramaturgins djupstrukturer är likartade. 

> Kopplingen till politiken varierar mellan olika mediedramer. 
Reportage med utgångspunkt i något enstaka fall eller avslö- 
jande brukar följas av reaktioner och politiska utspel. Vid 
andra tillfällen är det själva den politiska debatten som blir ett 
mediedrama. I många moderna mediedramer har gränsen 
mellan scen och salong suddats ut. Publiken dras in i spelet 
för att ge stöd eller för att vara upprörd. 
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> Blygsamhet är ingen mediedygd. Mediernas självbild är van- 
ligtvis självgod. En serviceideologi kan ta sig uttryck i att jour- 
nalisterna proklamerar för publiken att de »står på din sida«. 
Medier kan också se sig ha en mission i förhållande till olika 
makthavare, exempelvis som pådrivare gentemot politikerna. 

> Mediedramaturgi kan driva upp tempot och påverka den poli- 
tiska beslutsprocessen. Ett händelseförlopp kan formas av de 
konflikter som mediedramaturgin utlöser och de aktörer som 
därmed mobiliseras. 

> Det typiska mediedramat byggs upp kring konflikter. Rollbe- 
sättningen följer ofta något standardschema med »offer«, 
»byråkrat« och »politiker«. Schablonrollerna gör att publiken 
omedelbart känner igen sig. Rollinnehavare presenteras på 
sätt som leder till förväntade reaktioner («Socialministern vill 
inte betala hjärtoperationen«). Ett dramatiserande stan- 
dardknep är att reducera samhällsproblem till binära konflik- 
ter såsom ung/gammal, hjälte / skurk och makthavare / folket. 

> Ett mediedramaturgiskt förlopp kan ofta analyseras som en 
treaktare. I den första akten etableras en konflikt, som utspelas 
i andra akten och utlöser en ny insikt i en tredje akt. 

> Huvuddramat kan belysas genom sidohistorier. En ramberät- 
telse kan ge utrymme för mindre dramer som kastar ljus över 
huvudkonflikten. Ett larm från hjärtkirurger kan konkretisera 
det överordnade temat om kris inom sjukvården. 


Martin Eide och Gudmund Hernes avslutar med konstaterandet 
att medierna inte bara skildrar ett händelseförlopp utan att medie- 
dramaturgi innebär att medierna aktivt ingriper i den sociala struk- 
turen och utlöser maktrelationer som finns mellan olika aktörer. 
Den journalistiska formen får betydelse, inte bara för mediernas 
eget innehåll, utan för beslutsprocesser och för förståelsen av poli- 
tiska problem och därmed för opinionsbildningen i samhället. 


E-PROPAGANDA 


Att internet spelar en stor och ökande roll för opinionsbildningen 
är uppenbart, men det finns flera svårigheter förknippade med att 
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dra sákra slutsatser om natets betydelse. Den snabba fórándrings- 
takten avskräcker fran att försöka fixera en statisk bild av nätets 
funktionssätt. Bara några få år gamla beskrivningar framstår i dag 
som föråldrade. Fenomenet internet är dessutom svårdefinierat. 
Internet som medieform utgör en hybrid av gamla medier som 
television, radio och tidningar och nya kommunikationssätt som 
bloggar, medborgarjournalistik och sociala medier. 

Internets betydelse betingas också av strukturella faktorer, 
såsom ett lands politiska institutioner. Erfarenheterna hittills 
visar exempelvis att nätet spelat en större roll i amerikanska val- 
rörelser än i svenska. Ett partis valkampanj behöver tre olika slags 
kommunikationsresurser: för att organisera, för att finansiera 
och för att informera. De amerikanska partierna använder inter- 
net för alla dessa uppgifter: för att mobilisera anhängare att enga- 
gera sig i valkampanjen, för att samla in pengar och för att sprida 
sina budskap till olika målgrupper. I det svenska Europavalet 2009 
lyckades visserligen Piratpartiet få mandat genom en valkampanj 
som huvudsakligen bedrevs via internet, men de etablerade par- 
tierna använder på sin höjd nätet som ett kompletterande sätt 
att informera om sin politik. Svenska partier har inte samma 
behov av frivilliga insatser eftersom de huvudsakligen finansieras 
genom skattemedel och drivs av yrkespolitiker, ombudsmän och 
andra anställda. 

Internets betydelse är därför både svårbedömd och betingad 
av yttre omständigheter. Inte desto mindre finns det vissa gene- 
rella drag som innebär att opinionsbildning via internet får en 
speciell karaktär. En del av dessa karaktärsdrag är i och för sig 
inga nyheter utan innebär snarast en förstärkning och intensifie- 
ring av egenskaper hos befintliga medietyper, men sammantaget 
gör de internet till en kommunikationsform av enorm betydelse 
för propaganda och annan opinionsbildning. Internet som medie- 
form har ett antal särskilt utmärkande egenskaper: 


> Snabbhet. Tekniken för omedelbar förmedling av meddelan- 
den var tidigare begränsad till telegraf, telefon, radio och tele- 
vision. Med internet kan också annat innehåll, som brev och 
dokument, omedelbart nå mottagarna. 
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> Räckvidd. Meddelanden kan na miljontals mottagare över 
hela varlden. 

> Precisa malgrupper. Till skillnad fran traditionella massme- 
dier kan budskapen riktas till manga sma, exakt avgränsade 
kategorier av mottagare. 

> Tryck. Beslutsfattare kan bombarderas av brev, motstandares 
webbplatser kan óverbelastas. 

> Effektivitet. Kostnaden för att sända stora mängder informa- 
tion till många mottagare är en bråkdel jämfört med flertalet 
traditionella medier. 

> Åtkomst. Databanker, arkiv och dokumentsamlingar kan 
göras allmänt tillgängliga. 

> Flexibilitet. Mottagare kan sända budskap vidare i oförändrad 
form men kan själv välja att modifiera innehållet. 

> Multimedia. Gamla gränser mellan olika medieformer som 
tryckt skrift, fotografi, ljud och rörliga bilder förlorar en del 
av sin betydelse. 

> Interaktivitet. Sist, men inte minst, innebär internet att 
envägskommunikation kan kompletteras eller helt ersättas 
av tvåvägskommunikation. Gamla kommunikationsmodel- 
lers skarpa gräns mellan aktiva avsändare och passiva motta- 
gare suddas därmed ut. 


Av stor betydelse är också att internet kan användas för kommu- 
nikation på flera olika nivåer. Individuell mellanmänsklig kom- 
munikation genom personliga möten, brevväxling och telefon- 
samtal kan ersättas och kompletteras av nätet. Kommunikation 
inom avgränsade grupper, såsom föreningsmöten, seminarier 
och projektgrupper, kan äga rum via e-postlistor, nyhetsgrupper 
och inom forum av olika slag. Slutligen är internet också en dis- 
tributionsteknik för massmedier som riktar sig till en allmän 
publik.?* Det faktum att en och samma kommunikationsteknik 
kan användas inom alla dessa nivåer får också konsekvenser för 
förbindelserna mellan nivåerna. Internet har förkortat vägen från 
enskilda initiativ via kollektiv organisering till opinionsbildning 
på samhällsnivå. 

Journalistiska massmedier har med internet fått ytterligare en 
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plattform och distributionskanal, men internet har också inne- 
burit en förändring av journalistikens arbetsmetoder. Efterforsk- 
ning i databaser och annat källmaterial har blivit enklare, allmän- 
heten kan engageras som uppgiftslämnare, nyheter kan publice- 
ras i ögonblicket och multimedia ger möjlighet att kombinera 
skrift, ljud, bild och film. Traditionella medieföretag har tidigt 
kunnat utnyttja nätets potential, men har också fått konkurrens 
av nya distributörer av nyheter och annan information. 

Internet har också inneburit en dramatisk förändring av de 
enskilda individernas roll i opinionsbildningen. Även om det 
ännu så länge endast är en mindre del av befolkningen som aktivt 
medverkar genom bloggar och liknande är dessa former av med- 
borgarjournalistik av stor principiell betydelse. Den enskilde 
medborgaren har fått praktiska möjligheter att själv aktivt bidra 
till att fästa uppmärksamheten på olika samhällsproblem, att 
göra inlägg i en pågående debatt, att rikta kritik mot beslut och 
beslutsfattare och att söka kontakt med åsiktsfränder. 


Digitala klyftor 


Som andra tekniska innovationer väcker internet förhoppningar 
men leder också till besvikelser. Internet har uppenbarligen en 
stor potential och kan få omvälvande konsekvenser för opinions- 
bildning, demokrati och samhällsstyrning. Frågan är hur stor del 
av dessa förhoppningar som utgörs av ouppnåeliga utopier och 
hur stor del som faktiskt kan förverkligas eller rent av håller på 
att bli verklighet. 

Diskussionen om internet har handlat dels om nätets stora 
möjligheter, dels om risken för fragmentering, ojämlikhet och 
sociala klyftor. Ett centralt begrepp är digitala klyftor, digital divi- 
de. Tekniska nyheter sprids sällan likformigt i en befolkning utan 
det är vanligen de redan resursstarka som först börjar utnyttja 
nya tekniska möjligheter. För internets del syns detta mönster 
redan vid en global jämförelse mellan olika länder. I de rika län- 
derna är det en mycket större andel som använder datorer och 
internet än i fattiga länder. På kort sikt ökar därför spännvidden 
ytterligare mellan resursstarka och resursfattiga länder, även om 
informationstekniken på längre sikt kan användas för att vidga 
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yttrandefriheten, ge manniskor ókad kontroll óver sina liv och 
höja levnadsstandarden.”” . 

Ocksa inom den utvecklade varlden finns risk for 6kade klyftor. 
De som var först att anamma datatekniken var välutbildade yngre 
män. De första årens statistik över internetanvandning visade där- 
för på stora skillnader mellan olika befolkningsgrupper. Internet 
hölls igång av en litet fåtal entusiaster medan det stora flertalet 
stod främmande eller frågande inför den nya tekniken. Men ande- 
len svenskar som under en genomsnittlig dag använder internet 
har successivt ökat, fran 21 procent ar 1998 till 69 procent ar 2008.75 
Med internets snabba och breda genomslag minskade de sociala 
skillnaderna. Det är emellertid fortfarande ett faktum att internet- 
användningen skiljer sig starkt mellan olika grupper beroende på 
kön, ålder och utbildning. Äldre, lågutbildade och kvinnor ägnar 
genomsnittligt kortare tid åt internet än yngre, högutbildade och 
män. 237 Huvudintrycket av informationstekniken som instrument 
för opinionsbildning är därför att internet tenderar att förstärka 
maktskillnader i samhället och att det främst är de personer som 
redan är intresserade och engagerade i det politiska livet som först 
drar fördel av den information, de uttrycksmöjligheter och den 
mobiliseringspotential som nätet erbjuder.^* 

Internet kan visserligen bidra till att vidga det offentliga rum- 
met genom att underlätta tillgången till information, men kan 
också leda till ökad fragmentering. Likasinnade får lättare att 
kommunicera inbördes, men också att avgränsa sig gentemot 
utomstående. Samtalet kommer därmed att föras inom, men inte 
mellan sådana reservat.” Med tanke på demokratiska ideal om 
en allsidig belysning av samhällsproblem genom en allmän och 
öppen debatt kan denna utveckling framstå som problematisk. 
Offentligheten styckas upp i allt fler och allt mindre delar, där 
specialisering och särintressen kan dominera. Information via 
internet riskerar därför att bli partiell, snedvriden, fragmenterad 
och slumpmässig.“ 


Vilseledning på nätet 


Mángfalden av information av skiftande kvalitet gör att internet 
leder till särskilt stora problem när det gäller källkritik. Använda- 
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rens svårigheter att bedöma tillförlitligheten hos olika uppgifter 
kan utnyttjas i medvetna försök att dupera. I en del fall kan det 
handla om ren brottslighet, såsom kreditkortsbedrägerier, men 
det finns också en skuggzon av vilseledande information som har 
till syfte att påverka opinionsbildningen. Denna sida av internet 
utgör en sentida motsvarighet till grå och svart propaganda. 

Statsvetarna Gunnar Sjöstedt och Paula Stenström har gjort 
en undersökning av vilseledning på internet. Med vilseledning 
avses att mottagaren ges en förvrängd bild av en del av verklig- 
heten och därför beter sig så som sändaren önskar. Sändaren kan 
vara en privatperson, en organisation, ett företag, en nu eller tidi- 
gare anställd, en regering, en brottsorganisation eller en terro- 
ristgrupp. Mottagaren kan vara allt ifrån en enskild individ till en 
stat. Inflytande uppstår genom att sändaren påverkar mottaga- 
rens attityder, tankar, känslor och beteende. Vilseledning kan 
åstadkommas på många olika sätt, men författarna riktar upp- 
märksamheten mot två grundformer: simulering och dissimu- 
lering. Genom simulering försöker sändaren få mottagaren att 
uppfatta en skenbild som verklig. Med dissimulering avses försök 
att dölja förekomsten av ett fenomen eller en händelse för mot- 
tagaren. Rapporten illustrerar dessa metoder med ett antal fall- 
studier, bland annat följande exempel: 


Simulering genom uppfinning. Ett svenskt internetföretag ville väcka 
uppmärksamhet genom att experimentera och se hur långt man 
kunde gå genom att lägga ut en påhittad nyhetsbyrå på nätet. En 
falsk nyhetsbyrå på nätet gick ut med en falsk nyhet om att Pol Pot 
befann sig i Stockholm. Flera internationella medier tog upp nyhe- 
ten i sin rapportering. Nyheten låg ute på Reuters telegramservice 
och dementerades först efter några timmar. Förvirring uppstod 
enligt utsago på utrikesdepartementet och fallet fick stor uppmärk- 
samhet i svenska medier. 


Simulering genom efterapning. Historierevisionister, som förnekar 
förintelsen av judar under andra världskriget, ville dra uppmärk- 
samhet till den egna historieskrivningen och undergräva det arbete 
‘som görs för att hålla minnet av Förintelsen levande. Regeringens 
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projekt »Levande historia« plagierades genom en nástan identisk 
webbplats, men som i stállet ifrágasatte Fórintelsen. Man ville pà 
sà sátt minska fórtroendet fór originalet, som fór óvrigt áterfanns 
som lànk under rubriken »Bedragare«. 


Dissimulering genom förklädnad. En student ville påverka politiska 
beslutsfattare i karnkraftsfragan och sande falsk e-post till stats- 
ministern: »Hej, det ar Olle.« Studenten utgav sig för att vara Olof 
Johansson, f.d. centerpartiledare och kand kárnkraftsmotstándare. 
Brevet sándes till Góran Persson, som vid den aktuella tidpunkten 
var statsminister och socialdemokratisk partiledare. 


Dissimulering genom omvdrldsskuggning. En aktiespekulant i New 
York gick medien chattgrupp och lyckades genom att komma med 
goda och insatta kommentarer bygga upp fórtroende fór sin person 
och smálte in i sammanhanget. Detta utnyttjade han genom att 
sjálv inhandla billiga aktier och tipsa om att kursen skulle stiga. 
Men medan en stor del av kóparna vantade pa ytterligare kurssteg- 
ringar salde han sjalv sina aktier med betydande fortjanst. 


Dessa och liknande fal] visar att internet har óppnat nya mójlig- 
heter fór vilseledningsoperationer i stórre eller mindre skala. En 
propagandist kan genom att utnyttja simulering och dissimule- 
ring pa nátet fórsóka att styra opinionen, svartmala motstandare, 
undergrava trovardighet och fórtroende, manipulera demonstra- 
tioner och andra opinionsyttringar, paverka massmediernas rap- 
portering, fórvanska avsándares identitet och maskera terro- 
"sm "7 

Makten óver opinionsbildningen pà internet bestáms delvis 
av kampen mellan vilseledning och källkritik. Framgångsrik vil- 
seledning beror till stor del pa bristande eller utebliven kallkritik. 
Den kritiske internetanvandaren tvingas balansera mellan total 
relativism och óverdriven tilltro, mellan à ena sidan medveten- 
heten om all kunskaps osákerhet och a andra sidan óvertygelsen 
om att det gar att skaffa sig en välgrundad kännedom om hän- 
delser och företeelser i samhállet.?* 
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MAKTEN ÖVER ANDRAS TANKAR 


Internet och journalistiska massmedier står alltså i förgrunden 
när det gäller dagens möjligheter att påverka många människors 
tankar. Kunskapen om hur man bildar opinion genom propagan- 
da har tidigare utvecklats i samband med religion, politik, krig 
och handel. Dessa olika typer av opinionsbildning har vissa 
grundläggande likheter, men de har också ett antal särskiljande 
drag. 

Religionens opinionsbildning går ut på frälsning. Religiösa 
budskap erbjuder mottagaren en sammanhållen världsbild och 
ger mening och sammanhang åt den mänskliga existensen. Den 
religiösa känslan bygger på en vördnad inför det heliga. Religiösa 
samfund använder förkunnelse, symboler och riter för att upp- 
rätthålla den rätta tron hos anhängarna. Kultledare, präster och 
andra särskilt utvalda personer har en nyckelroll i den religiösa 
opinionsbildningen. 

Politikens opinionsbildning bygger på ideologi. Med ideologi 
avses här en uppsättning sammanhängande samhällsuppfattning- 
ar som omfattar såväl verklighetsföreställningar som värderingar. 
Till skillnad från religiösa trosuppfattningar är en politisk ideo- 
logi skapad av människor i syfte att förändra samhället. Politisk 
opinionsbildning går därför inte bara ut på att sprida ett budskap 
utan uppmanar också till handling genom aktivt deltagande i 
exempelvis organisationer, demonstrationer och allmänna val. 

Krigets opinionsbildning gäller strid. Informationsoperationer 
i allmänhet och psykologisk krigföring i synnerhet utgår från en 
tudelad världsbild. Den egna sidan är god och fienden är ond. 
Opinionsbildningen går dels ut på att sporra de egna trupperna 
och att stärka hemmafronten, dels att vilseleda och demoralisera 
motståndarsidan. Krigets opinionsbildning ställer krav på nog- 
grann planering och välorganiserat utförande. Opinionsbildning- 
en är en integrerad del av krigföringen och effektiviteten sätts i 
relation till strategiska och taktiska mål. 

Marknadsföringens opinionsbildning har konsumtion som mål. 
Reklam riktar sig vanligen till konsumenter och den enskilde 
individen sätts därmed i centrum. Opinionsbildningen riktar sig 
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mot individuella behov och bevekelsegrunder och dármed far 
psykologiska hánsynstaganden stor betydelse. Marknadsfóring 
spelar därför ofta pa känslor, associationer och forforelse. 

Journalistikens opinionsbildning grundas på gestaltning. Enligt 
journalistiska normer som oberoende, saklighet och neutralitet 
bör rapporteringen inte vara värderande. Journalistik påverkar i 
stället genom sina verklighetsföreställningar. Redigerande makt 
utövas genom att bestämma vad som är viktigt och vad som är 
oviktigt. Journalistisk opinionsbildning går ut på att välja ämnen, 
uppmärksamma aktörer, ställa frågor och anlägga perspektiv. 

Opinionsbildning på internet erbjuder interaktivitet. En bety- 
dande del av opinionsbildningen på internet utgör förvisso enbart 
ytterligare en distributionskanal för religiösa budskap, politiska 
rörelser, krigspropaganda, marknadsföring och medieföretag. 
Det unika för internet är emellertid möjligheterna till interakti- 
vitet, som innebär att rollerna som sändare och mottagare smäl- 
ter samman. Opinionsbildningen kan därmed äga rum inom 
ramen för sociala medier och spontana nätverk. 

Var och en av dessa renodlade former för opinionsbildning 
har således ett antal särskiljande drag, men i praktiken finns det 
många blandformer. De olika slagen av opinionsbildning har 
utvecklats under skilda tidsperioder och tagit ömsesidiga intryck. 


Propagandaanalys 


Det var i USA som de moderna metoderna för marknadsföring 
och propaganda först utvecklades och det var också i USA som 
kritiken mot denna slagkraftiga opinionsbildning fick ett organi- 
serat uttryck. Propagandakritik hade tidigt funnits bland både 
akademiker och praktiker, men år 1937 grundade folkbildare och 
forskare ett speciellt institut för propagandaanalys: Institute for 
Propaganda Analysis (IPA). Syftet var att göra människor medvet- 
na om de starka krafter som försökte forma deras tankar. Insti- 
tutet gav ut böcker, tidskrifter och broschyrer i en anda av folk- 
bildning. IPA genomförde också kritiska granskningar av politisk 
propaganda, särskilt budskapen från högerextrema rörelser.“ 
Institutet för propagandaanalys försökte lära ut en metod för 
att upptäcka propaganda och därigenom stärka mottagarens för- 
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maga att kritiskt sålla bland alla budskap som trängde sig på. 
Enligt IPA gällde det för var och en att känna till de standardknep 
som propagandister brukar utnyttja. Listan över dessa övertal- 
ningsmetoder kom att kallas »propagandaanalysens ABC«?* 


> 


Nedsättande omdöme (name calling) används för att förmå oss 
att avvisa eller fördöma en idé utan att ens undersöka dess 
bärighet. 

Glimmande generalisering (glittering generality) förbinder 
nagot med ett honnórsord, anvands for att forma oss att 
acceptera en sak utan att ifrågasätta dess värde. 
Överflyttning (transfer) överför auktoritet och prestige från 
någonting aktat och omtyckt till någonting annat i syfte att 
göra detta acceptabelt; eller det utnyttjar auktoritet eller auk- 
toritetens ogillande för att förmå oss att avvisa och ogilla 
något som propagandisten vill att vi ska avvisa och ogilla. 
Rekommendation (testimonial) består i att man låter en aktad 
eller avskydd person säga att en viss idé, ett visst program eller 
en viss produkt eller person är god eller dålig. 

Gemene man (plain folks) är den metod genom vilken talare 
försöker övertyga sina åhörare om att de själva eller deras idé- 
er är bra, eftersom de är förankrade i de breda folklagren. 
Korthus (card stacking) innebär att stapla upp mängder av san- 
ningar eller osanningar, upplysande eller förvirrande exem- 
pel, logiska eller ologiska uttalanden i syfte att ge bästa eller 
sämsta möjliga underlag åt en idé, ett program, en person 
eller en produkt. 

Följa med strömmen (band wagon) försöker få människor att 
acceptera budskapet genom att hänvisa till att de måste göra 
som alla andra. 


Institutet för propagandaanalys illustrerade själv de olika propa- 
gandateknikerna med ett exempel som var hämtat från ett radio- 
tal av prästen Charles E. Loughlin, vars fascistiskt anstrukna för- 
kunnelse vackte stor uppmarksamhet i USA under trettiotalets 
senare halft. 


118 OPINIONSBILDNING 


»Vi (gemene man) måste resa at oss en moralisk (glimmande generali- 
sering) plattform, varifrån forkunnas (överflyttning) en positiv (glim- 
mande generalisering) politik baserad pa religionens (glimmande gene- 
ralisering, överflyttning) och patriotismens (glimmande generalisering) 
grundsatser. For Gud (överflyttning) och fosterlandet (överflyttning, 
glimmande generalisering), för Kristus (överflyttning) och flaggan (över- 
flyttning, glimmande generalisering) — må det vara vårt motto, då vi 
förbereder oss till aktion, till kristen, amerikansk aktion (överflytt- 
ning, glimmande generalisering), som varken är antitysk, antiitaliensk 
eller antisemitisk (korthus). All negativ (nedsättande omdöme) politik 
är dömd att misslyckas. Endast en positiv politik (glimmande gene- 
ralisering) kan hoppas på framgång. Samfälld (följa med strömmen) 
aktion efter ett gemensamt (följa med strömmen) program för Gud 
(överflyttning) och fosterland är nödvändigare nu än någonsin tidi- 
gare i vår civilisations historia (korthus).«^*$ 


Detta sátt att sammanfatta propagandans ABC i sju askadliga kate- 
gorier blev en omedelbar succé. Institutets pedagogik spreds 
snabbt och kom inte minst till användning i undervisningen vid 
skolor och universitet. Eleverna pa en skola satte upp en pjás om 
Snövit och de sju propagandatricken.”” Men det dröjde inte manga 
ar förrän denna form av propagandaanalys minskade i popularitet 
eller till och med utsattes fór direkta angrepp. Kritiken av propa- 
gandakritiken hade bade politiska och vetenskapliga motiv.* 

Institutet for propagandaanalys verkade bara under nagra fa 
ar och avvecklades 1942. USA hade da blivit indraget i varldskriget 
och det blev allt svarare att uppratthalla propagandaanalysens 
skeptiska distans. Att kritisera den nazistiska propagandan valla- 
de inga problem, men det visade sig vanskligt att ironisera över 
den egna regeringens fórsók att mobilisera befolkningen i landets 
krigsanstrangningar. 

Också fran forskarhall utsattes IPA:s metod för propaganda- 
analys for kritik. Detta satt att klassificera olika budskap innehal- 
ler ett matt av godtycke, eftersom det ofta blir fraga om subjek- 
tiva omdómen och olika bedómare kan komma till olika slutsat- 
ser. Institutet gjorde heller inga fórsók att mata de olika propa- 
gandamónstrens frekvens eller relativa betydelse. Metoden ger 
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inga ledtrådar för att kunna bedöma propagandistens avsikter 
eller budskapets verkningar.” De samhällsvetenskapliga mode- 
strömningarna gick i andra riktningar än propagandaanalys grun- 
dad på kritisk läsning av enskilda fall. Den kvantitativt inriktade 
forskningen gick i stället ut på att genom systematisk dataanalys 
av stora material dra generella slutsatser om propagandans effek- 
ter på människors attityder och beteenden. Den samhällsforsk- 
ning som utvecklade stora abstrakta teorier, i exempelvis marx- 
istisk eller funktionalistisk anda, hade heller inget bruk för pro- 
pagandaanalysens enkla verktyg som var avsedda för praktiskt 
vardagsbruk 29 

Men analysredskapet med de sju propagandaknepen fórsvann 
aldrig helt och har under senare ar fått en renässans. Hánvisning- 
ar till glimmande generaliseringar, óverflyttningar, nedsáttande 
omdómen, gemene man och rekommendationer fórekommer i 
dagens instruktionsbócker fór den amerikanska armén. Vad som 
ursprungligen var avsett för att immunisera den breda allmän- 
heten mot óvertalningsfórsók har nu blivit rekommenderade 
knep att anvánda i psykologisk krigfóring. ABC-bokens korta lista 
har dessutom blivit langre, eftersom arméns faltmanual tillfogat 
ett antal kompletterande tekniker. Bland dessa argumentsmeto- 
der marks exempelvis att hanvisa till det mindre onda, att insi- 
nuera, att framsta som mindre cynisk genom att ocksa presentera 
nagot av motstandarsidans argument, att fórenkla, att jamfora, 
att illustrera med exempel och att använda statistik.^! 

Också forskare áterupptácker i dag 1930-talets metoder för 
propagandaanalys. De ursprungliga sju knepen finns kvar, men 
liksom i militärens informationsoperationer har antalet katego- 
rier utvidgats. En óversikt óver dagens propagandatekniker fór- 
tecknar ett drygt trettiotal olika varianter, däribland óvergenera- 
lisering, falska analogier, tautologiska argument, vilseledande 
begränsning av alternativen och personangrepp.”” 

Ju längre listorna blir, desto större är behovet av att skapa 
överblick. Redan Clyde Miller, som var upphovsmannen bakom 
propagandans ABC-lista, gjorde i efterhand en sammanfattning 
av de sju ursprungliga kategorierna. Alla försök att övertala kan, 
enligt Miller, hänföras till någon av fyra olika metoder.?? 


I20 OPINIONSBILDNING 


Spela pa positiva symboler (virtue device). 
Spela pà negativa symboler (poison device). 
Spela pà auktoritet (testimonial device). 
Spela pà konformism (together device). 


MOM V V 


Den franske forskaren Jean-Marie Domenach har utarbetat ett 
snarlikt schema, som placerar in propagandans metoder i fem 
olika kategorier.” 


> Förenkling, till exempel genom att personifiera en huvud- 
fiende. 

> Snedvridning, genom att framhäva positiva sidor och förtiga 
negativa. 

> Orkestrering, framför allt genom att upprepa budskap. 

> Anpassning, som spelar på myter och föreställningar inom 
olika befolkningsgrupper. 

> Konformism, som går ut på att vädja till grupptryck och 
anpassningsvilja. 


En annan forskare har gått ännu längre i försöken att reducera 
propagandans mångfald till några få kategorier. Enligt Philippe 
Breton kan övertalningsförsök klassificeras efter vilket slags psy- 
kologisk effekt som åsyftas.” 


> Affektiva tekniker. Här återfinns först och främst de inslag i 
propagandan som spelar på mottagarens känslor. Det kan 
röra sig om både positiva metoder, som att förföra och pre- 
sentera budskapet på ett estetiskt sätt, och negativa metoder, 
som att skrämma och spela på mottagarens oro och ängslan. 
Till de affektiva teknikerna räknas även olika sätt att framföra 
budskapet, exempelvis upprepning och psykologisk manipu- 
lation såsom hypnos. 

> Kognitiva tekniker. Propagandisten är här inriktad på att 
manipulera sakförhållanden, ibland genom direkt lögn, ibland 
genom att utelämna fakta och att snedvrida presentationen. 
Inramning, ordval, anspelningar och associationer används 
för att leda publiken i önskad riktning. 
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Det rader sáledes ingen brist pa klassificeringar och kataloger 
Over óvertalningens konst. Ett tidigt exempel finns hos filosofen 
Arthur Schopenhauer, som ägnade en hel bok at konsten att fa 
rätt.” Hans 38 knep, nedtecknade kring ar 1830 for publika debat- 
ter, har behallit sin aktualitet. 


Schopenhauers 38 konstgrepp 


. Utvidgning. Tolka motstandarens pastaenden i sa vid mening som 


mójligt, eftersom det da óppnar sig fler mójligheter att angripa. 


. Homonymi. Utnyttja möjligheten att använda samma ord i flera 


olika betydelser. 


. Generalisera motståndarens specifika påståenden. Ta ett relativt pasta- 


ende och bemót det som om det hade en absolut och generell inne- 


bórd. 


4. Fórtückt spel. Dölj premisserna for den egna argumentationen. 


. Falska premisser. Utnyttja forhallandet att en sann slutsats kan fólja 


av falska premisser, men att en falsk slutsats kan aldrig fólja av sanna 
premisser. 


6. Postulera det som ska bevisas. Blanda ihop utgangspunkt och slutsats. 
7. Få fram medgivanden genom frågor. Stall manga och allmänna frågor 


IO. 


II. 


I2. 


13. 


14. 


pa en gang sa att áhórarna inte upptácker luckor i den egna argu- 
mentationen. 


. Få motståndaren att bli arg. Var orättvis och förolämpande sa att mot- 


stándaren bringas ur fattningen. 


. Fråga genom omvägar. Forvirra motståndaren genom att ställa frågor 


i omvänd och ologisk ordning. 

Utnyttja nejsägare. Ställ flera frågor med olika innebörd om mot- 
ståndaren inte svarar på önskat sätt. 

Generalisera från enskilda fall. Om en motståndare medger ett enskilt 
fall så fråga inte uttryckligen om han eller hon också accepterar 
helheten utan vänta till senare och ta det då för givet. 

Välj polemiska begrepp. Använd ord och bildspråk som gynnar den 
egna positionen. 

Håll med för att förkasta motsatsen. Få motståndaren att instämma 
genom att arrangera alternativen: grått bredvid vitt ser svart ut, 
grått bredvid svart ser vitt ut. 

Förkunna seger trots nederlag. Var oförskämd och förklara triumfe- 
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18. 


19. 
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24. 


25. 


26. 


27. 
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rande att motstandaren gett med sig, det kan fungera om motpar- 
ten ár dum eller blyg. 

Stall upp skenbart absurda hypoteser. Lura motstándaren att svara pa 
ett visst sátt genom att vilseleda med paradoxala pástáenden. 
Argumentera ad hominem. Tillgrip personliga argument: om mot- 
standaren fórsvarar sjálvmord sa frága varfór denne inte gar och 
hánger sig. 

Försvar genom hárfina skillnader. Smit undan motbevis genom att 
góra subtila distinktioner. 

Avbryt, avsluta eller avled debatten. Hindra pa varje sátt en motstan- 
dare fran att slutfóra en 6verbevisande argumentation. 

Allmänna utläggningar i stället for specifika svar. Svava ut i generella 
resonemang, till exempel varfór det manskliga vetandet har sina 
begränsningar. 

Dra själv slutsatser. Överlåt inte till motståndaren att sammanfatta 
sitt resonemang, även om denne håller med om alla premisser. 
Bemöt dåliga argument med dåliga argument. Använd lika ytliga argu- 
ment som motståndaren, eftersom det är segern som räknas och 
inte sanningen. 

Använd cirkelbevis. Avväpna motståndaren genom att vägra svara 
och att hänvisa till att slutsatsen redan ligger inbyggd i premisserna 
(petitio principii). 

Framkalla överdrifter. Hetsa motståndaren att gå till överdrift och 
bemöt sedan det överdrivna påståendet, inte den ursprungliga 
ståndpunkten. 

Dra falska slutsatser. Pressa fram felaktiga och absurda konsekvenser 
av motståndarens utgångspunkter. 

Ett enda motexempel räcker. Utnyttja förhållandet att det krävs många 
fall för att bekräfta en tes, men bara ett fall för att förkasta en tes. 
Returnera motståndarens argument. Övergläns motståndaren genom 
att använda samma argument, fastän bättre. 

Vrede betyder svaghet. Begagna tillfällen. då motståndaren blir arg, 
eftersom det antagligen rör sig om en öm punkt där motparten är 
sårbar för attack. 

Övertyga publiken, inte motståndaren. Vinn över publiken genom 
skratt och förlöjliganden, hellre än att bli invecklad i krångliga reso- 
nemang med en lärd motståndare. 


29. 


30. 
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Avledning. Undvik ett hotande nederlag genom att ta upp ett helt 
annat ämne, som om det hörde till saken. 

Auktoritet som argument. Hanvisa till yrkesstallning, titel, alder, sprak- 
kunskaper eller f6rdomar fór att f6rminska motstandaren. 

Detta förstår jag inte. Avvarj överlägsna argument genom att ironiskt 
förklara att motståndaren är obegriplig och, underförstått, pratar 
nonsens. 

Negativ kategorisering. Misstänkliggör motståndarens argument 
genom att placera in det i någon kategori med negativ innebörd. 
Teoretiskt ja, praktiskt nej. Låtsas hålla med om premissen, men kon- 
statera att slutsatsen inte fungerar. 

Nagla fast motståndaren, släpp inte loss. Få motståndaren att tiga 
genom att utnyttja dennes tecken på tvekan och att stanna kvar vid 
denna punkt även om det är oklart varför motparten tvekar. 

Vilja väger tyngre än insikt. Visa att motståndarens argument egent- 
ligen står i motsats till dennes egenintresse. 

Förvirra genom meningslöst ordsvall. Utgå från människors tro på att 
ord betyder något och dölj de egna svagheterna genom tomma ord 
som låter lärda och djupsinniga. 

Ett dåligt bevis betyder nederlag. Triumfera om motståndaren skulle 
använda ett bristfälligt argument, även om denne skulle ha rätt i 
sak. 

Var personlig, förolämpande, oartig. Lämna ämnet helt när motstån- 
daren är helt överlägsen och övergå till personangrepp, det räcker 
ofta att vara nedlåtande. 


Dagens retorikhandböcker innehåller många varianter av kata- 
loger med övertalningsknep. Retorikens metodlära kan ha en 
både deskriptiv och normativ innebörd. Å ena sidan kan reglerna 
uppfattas som en systematisk beskrivning av talekonstens reper- 
toar, å andra sidan kan de ses som en receptsamling att användas 
av propagandister för att få maximalt genomslag. 


ATT PAVERKAS 


Opinionsbildning i form av reklam, politisk propaganda, journa- 
listik och alla andra varianter ger en bild av ett massivt och oupp- 
hórligt flóde av budskap. Den enskilde individen verkar befinna 
sig under ett massivt paverkanstryck. De alltmer sofistikerade 
teknikerna för att påverka andras tankar förefaller ha lett till en 
situation där våra egna tankar snarare formas av andra än oss 
själva. Därmed tycks det finnas en obalans mellan demokratins 
två varianter av »fri åsiktsbildning«. Att andra utnyttjar friheten 
att påverka oss är uppenbart. Men är de enskilda individerna 
verkligen fria i den meningen att de självständigt formar sina 
egna uppfattningar? 

Detta kapitel granskar vad forskningen har att säga om opi- 
nionsbildningens effekter. Hur påverkas individerna av informa- 
tionsströmmar och propaganda? Vilken makt har opinionsbildare 
över sinnena? Kapitlet ger en översikt över de vanligast förekom- 
mande teorierna om opinionspåverkan och blir en kritisk genom- 
gång av ett antal centrala forskningsresultat. Den övergripande 
frågan är om man kan tala om fri åsiktsbildning i den demokra- 
tiska teorins mening att den enskilde medborgaren självständigt 
bildar sig sin egen uppfattning. 


MASSANS PSYKOLOGI 


Propagandaanalys visar att försök att påverka människors tankar 
kan rikta sig mot olika nivåer. En del budskap gäller primärt den 
kognitiva nivån och går därmed ut på att påverka människors 
verklighetsföreställningar. Andra påverkansförsök gäller framför 
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allt attityder i form av normer, asikter och stallningstaganden. 
Propaganda kan också ha som främsta syfte att förändra mot- 
tagarnas beteende. Aven om páverkansfórsóken ytterst riktar sig 
till enskilda individer ár opinionsbildning ett kollektivt fenomen. 
Åtskilliga propagandabudskap anspelar på vanor, identifikation, 
värdegemenskap, igenkänning och andra uttryck för kollektiv 
tillhörighet. Många teorier om opinionsbildningens effekter 
utgår därför från människans faktiska eller upplevda samhörighet 
med andra människor. 

Ett extremt exempel på ett sådant kollektivistiskt perspektiv 
är teorin om massamhället, närmare bestämt fenomenet mass- 
psykologi. I korthet innebär denna teori att människor under 
massamhillets epok förvandlats till osjälvständiga och lättmani- 
pulerade individer. Föreställningen om massmänniskans psyko- 
logiska svagheter förekommer i flera olika tankeriktningar, men 
dessa förenas av ett antal gemensamma drag. Teorin om mass- 
samhället är en teori om social förändring och den innehåller 
både deskriptiva och normativa påståenden.” 

Massamhallet uppstod under industrialiseringens och urba- 
niseringens tidevarv. Människor lämnade landsbygden och bröt 
upp från den gemenskap som bundit dem samman till släkten, 
byn och kyrkan. Det moderna samhällets abstrakta institutioner 
kan, enligt teorin om massamhillet, inte ersätta denna förlust 
och kommer därmed att präglas av individualisering, normlöshet 
och rotlöshet. Individernas atomisering innebär en fara för sam- 
hällets sammanhállning.^* Massmänniskans psykologi känne- 
tecknas av irrationalism och flockmentalitet. 


Högerns misstro mot folket 


Den italienske kriminologen Scipio Sighele publicerade i slutet 
av 1800-talet några skrifter om hur brottslighet kunde sprida sig 
som en smitta inom folkmassor. Hans tankar uppmärksammades 
bland annat i Frankrike. Där utvecklade antropologen Gustave 
Le Bon idéerna i en bok som presenterade en generell teori om 
massans psykologi.?? 

Gustave Le Bon var medveten om att begreppet massa kunde 
definieras pa olika sátt och han sjalv skiljer mellan homogena 
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och heterogena massor.”® Det for Le Bon avgörande är att mas- 
san har en kollektiv och unik själ. En massa kan känna, tänka och 
handla. Inom en sádana massa fórlorar den enskilde individen 
sin intelligens och sin individualitet. Utmärkande för en folkmas- 
sa ar att den i kraft av sin numerär uppfattar sig vara oóvervinnlig 
och att den ohámmat kan fólja sina instinkter. I den anonyma 
massan försvinner människans ansvarskánsla. Den enskilde indi- 
viden blir som hypnotiserad och är inte längre medveten om sina 
handlingar. 

Le Bon avvisade upplysningsfilosofins generella tro på män- 
niskors rationalitet och formulerade i stället massbeteendets 
lagar. Massorna är impulsiva och lättretliga. Liksom hos vilden 
saknas en spärr mellan ett begär och förverkligandet av detta 
begär. Impulser sprider sig som en smitta och massorna blir där- 
för lättledda och mottagliga för suggestion. Massorna känner 
bara enkla och överdrivna känslor. Masspsykologin leder till into- 
lerans och till en auktoritär och konservativ inställning. Massorna 
kan visserligen under vissa betingelser utveckla hjältemod, men 
avsaknaden av fast moralisk grund gör massan mer benägen till 
mord och andra brott. 

Le Bon lanserade inte bara en tolkning av hur massan funge- 
rar och vad som höll på att hända, utan lade också fram anvis- 
ningar om hur massorna kunde ledas och kontrolleras. Den som 
kunde skapa kollektiva fantasier, bilder och begrepp, den skulle 
också kunna behärska det kollektiva medvetandet. En stark leda- 
re kan behärska massorna genom att kontrollera propagandis- 
tiska bilder och använda masspsykologins insikter om betydelsen 
av enkla budskap, upprepning, imitation och prestige. 

Boken om massans psykologi översattes till många språk. 
Gustave Le Bon fick ett enormt inflytande och blev bland annat 
rådgivare till franska generalstaben under första världskriget. 
Masspsykologin gjorde anspråk på att vara en vetenskapligt grun- 
dad teori som innehöll svaret på tidens stora sociala fråga. Den 
härskande eliten både kunde och borde använda propaganda för 
att kunna kontrollera massans brutala krafter och de djuriska 
instinkter som fanns inom varje massmänniska. 

I syfte att konkretisera idén om massamhället utgav Gabriel 
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Tarde, samtida till Gustave Le Bon, en skrift om opinionen och 
massan. Om Le Bon var en pessimistisk kulturkritiker kan Tarde 
beskrivas som en entusiastisk socialingenjór/$ Det var den 
moderna tidningspressen som skulle kunna hálla massorna i 
schack. Det gamla bysamhállets samvaro pa marknadsplatsen 
hade ersatts av symbolisk kommunikation via massmedier. De 
atomiserade och osäkra individerna var nu tillgängliga för påver- 
kan av publicister och propagandister. Människor drevs av en 
fruktan att avvika från förhärskande normer och att uteslutas 
från samhällets gemenskap. Driften att härma och efterlikna fler- 
talets norm innebar att medier och masskommunikation kunde 
bilda en homogeniserande och sammanhållande kraft. 

Enligt teorierna om massamhället borde opinionsbildning 
förstås med hjälp av en kombination av sociologiska och psy- 
kologiska metoder, närmare bestämt med beteendevetenskap- 
lig inriktning. Paralleller mellan människor och djur drogs 
ibland underförstått, ibland helt explicit. Ett exempel är den 
bok om flockinstinkter som engelsmannen Wilfred Trotter 
utgav mitt under första världskriget. Liksom hos myror och bin 
är flockbeteende hos människor en grundläggande egenskap. 
De styrande borde inte kontrollera massorna genom hot och 
tvång utan genom att frigöra mental energi genom opinions- 
bildning.? 

De allmänna samhállsteorierna om jordbrukssamhillets över- 
gang till industrisamhálle och om en fortskridande individuali- 
seringsprocess hade saledes lett fram till en tàmligen precis teori 
om opinionsbildning i det moderna samhället. Ideologiskt sett 
kunde den utnyttjas för att ifrågasätta demokratin fran höger och 
den drevs av aristokratiska och konservativa debattörer som ett 
argument mot demokratins idé om upplysta och rationella med- 
borgare. Enligt teorin om massamhället bestod allmänheten av 
irrationella och lättledda människor och därmed hotade samhial- 
let att gå mot sin upplösning. Men några av masspsykologins teo- 
retiker hade pekat på en lösning. Ny kommunikationsteknik, inte 
minst den masspridda dagspressen, öppnade möjligheter att for- 
ma opinionen. Samhällets ledare fick således den ansvarsfulla 
uppgiften att vägleda massorna genom propaganda. 
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Walter Lippmanns teori om spökpubliken 


Walter Lippmann (1889—1974) var inte bara en av det amerikanska 
1900-talets mest tongivande publicister utan kom ocksa att 
utveckla en inflytelserik teori om folkopinionens politiska roll. 
Isin ungdom hade Lippmann visserligen varit en liberal reform- 
van, men med aren blev han alltmer skeptisk mot folkets mójlig- 
heter att forsta och paverka den politiska beslutsprocessen. 
I boken Public Opinion (1922) framförde Lippmann uppfattningen 
att genomsnittsmánniskorna visserligen var i stand att fatta ratio- 
nella beslut — under förutsättning att de hade tillgång till fakta. 
Men det var pa denna punkt som han hade bórjat tvivla. Varlds- 
krigets erfarenheter hade visat vilken makt som propaganda kun- 
de utöva över människors sinnen. 

Walter Lippmann var inne på tanken att staten på olika sätt 
borde ingripa för att motverka propagandans negativa verkningar 
och att bidra till att folket fick en mer oförstörd och neutral bild 
av samhälle och politik. Men han drog själv slutsatsen att sådana 
mediepolitiska insatser inte skulle vara tillräckliga. Det egentliga 
problemet är att bilden inne i våra huvuden (the picture in our 
heads) inte förmedlas direkt utan formas av en fiktiv omgivning 
(pseudo-environment). Den verkliga världen är alltför förvirrande 
för att begripas och människan tillgriper därför förenklingar för 
att reducera komplexitet. Sådana stereotyper formar vår bild av 
omvärlden. Vanligen är det inte så att vi först ser och sedan defi- 
nierar. I stället är processen omvänd. Vi definierar först och ser 
sedan, menade Lippmann zo 

Opinionsbildningens sju dödssynder är, enligt Walter Lipp- 
mann, hat, intolerans, misstänksamhet, hyckleri, hemlighets- 
makeri, fruktan och lögn.? Han förlorade gradvis hoppet om 
att förnuftet skulle vara starkare än propagandans krafter. I takt 
med att reklam och PR förfinade konsten att påverka bilderna 
inne i människors huvuden blev Lippmann alltmer pessimistisk. 
Den upplysta folkopinion som spelade en så framträdande roll i 
den liberala föreställningsvärlden avfärdades av Lippmann som 
en »spókpublik«.?9 Massorna måste skyddas mot sig själva. Sköt- 
seln av de offentliga angelägenheterna borde överlåtas på en spe- 
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cialiserad klass av ansvarstagande opinionsbildare. Massorna 
kunde inte tillatas spela en mer direkt roll i beslutsprocessen utan 
var frámst att likna vid en teaterpublik »som dyker upp mitt i 
tredje akten och lamnar fórestállningen innan ridan har gátt ner 
och som nätt och jamnt hunnit uppfatta vem som är hjälte och 
vem som är skurk«.?56 

Lippmanns teser väckte bade uppmärksamhet och invand- 
ningar. Ett utforligt svar formulerades av filosofen och pedago- 
gen John Dewey, som särskilt vände sig mot Lippmanns under- 
skattning av folkets fattningsformaga. Dewey hade sjálv gjort 
banbrytande insatser genom att utveckla en syn pa utbildning 
som personligt vaxande. Mánniskan hade, enligt Dewey, formaga 
att skapa sig sjálv genom egna frivilliga anstrángningar och att 
själv ta ansvar for ett demokratiskt styrt samhälle. Människor 
borde därför ges möjlighet att aktivt delta i samhällets besluts- 
processer och det var masskommunikationens uppgift att bidra 
till medborgarnas samverkan. Men Dewey delade egentligen själ- 
va utgångspunkten för Lippmanns resonemang: den moderna 
samhällsutvecklingen höll på att bryta sönder de strukturer som 
hade hållit samman det gamla samhället.” Lippmann betraktade 
denna utveckling som oundviklig och sökte efter motmedel. 
Dewey såg däremot med skepsis på biografer, radio, bilar och 
andra tekniska nymodigheter som drog människor från den poli- 
tiska samfälligheten.” Dewey ville på sitt sätt vända utvecklingen 
tillbaka till det gamla bondesamhillet.*” 


Vänsterns misstro mot folket 


Teorin om massamhället formulerades ursprungligen som en kon- 
servativ reaktion mot demokratiseringen i allmänhet och arbetar- 
rörelsen i synnerhet. Men teorin om massamhället förekommer 
också i en vänsterversion. Den kommunistiska propagandamodel- 
len utgick från att de proletära massorna inte spontant kunde nå 
ett revolutionärt medvetande utan att de i stället behövde väckas 
genom avslöjanden och enkla budskap. Teorin om massamhället 
utgår ofta från en tudelad samhällsuppfattning. De irrationella 
massorna måste styras av en liten upplyst elit. Enligt kommunistisk 
åskådning utgörs eliten av det kommunistiska partiet. 
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Uppdelningen mellan den rådande folkopinionen och folkets 
»verkliga« mening finns uttryckt redan i Rousseaus åtskillnad 
mellan allas vilja och allmänviljan. Föreställningar om männi- 
skorna som indoktrinerade offer för den härskande elitens pro- 
paganda förekommer i olika varianter av marxistisk samhällsteo- 
ri. Teorin om massamhället dök tidigt upp i mellankrigstidens 
radikala kulturdebatt. Theodor Adorno, en centralgestalt i Frank- 
furtskolan, kom att ge viktiga impulser till senare tiders kultur- 
kritiska teoribildningar. Adornos idéer om propaganda hade 
inspirerats av Freuds psykologiska teorier. 

År 1921 hade Siegmund Freud publicerat en artikel som tog 
direkt utgångspunkt i Gustave Le Bons lära om massamhillet. 
Medan Le Bon och hans samtida hade koncentrerat sig på massan 
som kollektivt fenomen ställde Freud nu den enskilde individen 
i centrum. Freud ville blicka in i massmänniskans själsliv. Mass- 
människan saknade törst efter sanningen utan behövde i stället 
illusioner, menade Freud. Det irreella har försteg framför det reel- 
la, det overkliga påverkar lika mycket som det verkliga.?” Det 
centrala begreppet var suggestion, som Freud definierade som en 
speciell form av bindning och identifikation. Massans medlem- 
mar identifierar sig med varandra. De identifierar sig också med 
massans ledare och projicerar sina jag-ideal på denne ledare. De 
individuella jag-idealen ersätts av ledarfiguren, en fadersgestalt 
som förkroppsligar massans varden.””! 

Denna djuppsykologiska tolkning av massmänniskan gav 
Theodor Adorno nyckeln till den teori som i efterhand skulle kun- 
na förklara varför så många människor hade ryckts med av den 
fascistiska och nazistiska propagandan. Enligt Adorno hade Freud 
exakt fångat innebörden av fascismens folkbegrepp. Massmänni- 
skan hade funnit sin gemenskap på grund av att ledargestalten fun- 
gerade som objekt för individernas identifikationsprocess. Den 
moderne ledaren framstod som en projektion av undersåtens egen 
personlighet. Fascismens ledarmodell kunde därmed beskrivas 
som »den store lille mannen«.?? Fascismens maktutövning byggde 
pa att propaganda kunde spela pa känslor och inre drivkrafter och 
pa att instrumentalisera individernas sjalsliv. Fascistisk propaganda 
gick ut pa att göra rationellt bruk av det irrationella.?7 
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Aven om Theodor Adorno senare kom att nágot modifiera 
sin uppfattning om propagandans obegränsade möjligheter att 
manipulera människorna sa har denna speciella teori om orsaken 
till nazismens seger fått stort inflytande för senare tiders sam- 
hällsforskning och kulturdebatt. Adorno betonar kulturens och 
psykologins avgörande betydelse för maktutövningen i samhäl- 
let. Propaganda är ett av den härskande klassens huvudinstru- 
ment. Samhällets kommunikation går i allt väsentligt uppifrån 
och ner. De enskilda individerna, särskilt människor med drag- 
ning åt en auktoritär personlighetstyp, är mer eller mindre vilje- 
lösa offer för propagandan. 


Kritiken mot masspsykologin 


Masspsykologin och teorin om massamhället har under 1900- 
talet spelat en mycket stor roll för synen på opinionsbildning. 
Teorins räckvidd sträcker sig över hela det politiska spektrat. 
Föreställningen om massmänniskans påverkbarhet var en 
utgångspunkt för konservativa riktningar, för fascismens och 
nazismens progagandateori och för kommunismen och dess leni- 
nistiska tankegods. 

Masspsykologin var också central för marknadsföringens och 
PR-industrins grundare. Så till exempel anknöt Edward Bernays 
till Freuds tanke att människors tankar och handlingar är kom- 
pensatoriska substitut för önskningar och drifter som de tvingats 
att undertrycka. Bernays utgick från Le Bons slutsats att mas- 
sorna inte tänker i strikt mening utan i stället styrs av impulser, 
vanor och känslor. Massans första impuls är att följa en trovärdig 
ledare.?” 

Efterhand kom teorin om massamhillet att kritiseras fran olika 
háll.?^ Psykologer ifrågasatte de förenklade antagandena om 
hur människor formar sina uppfattningar. Sociologer påpekade 
att begreppet »massa« sällan definierades pa ett klart sätt. Fran 
filosofisk och ideologisk utgangspunkt kom kritik mot teorins 
politiska användning. Kritiken mot masspsykologin kan sam- 
manfattas under tre rubriker: historiesyn, samhällssyn och män- 
niskosyn. 
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Masspsykologins historiesyn ar formad av en alldeles sárskild 
epok i västerlandets historia: övergången fran jordbrukssam- 
halle till industrisamhálle, de tekniska uppfinningarnas stor- 
hetstid och, inte minst, övergången fran fátalsválde till folk- 
styrelse grundad pa parlamentarism och allman rösträtt. 
Fascinationen inför de pågående samhällsomvälvningarna 
kombinerades ofta med en oro för samhällets fortbestånd. 
Teorin om massamhället gav en anvisning pa hur eliten kunde 
kontrollera massorna genom propaganda och annan opi- 
nionsbildning. 

Masspsykologins samhällssyn bygger på en tudelning mellan 
elit och massa. Folkmassor kan visserligen dyka upp som sam- 
hällsaktörer vid revolutioner och enstaka ögonblick i världs- 
historien, men är under normala omständigheter en abstrak- 
tion. Denna bild av samhället bortser från förekomsten av 
grupper och organisationer i samhället. I masspsykologins 
tudelade världsbild framstår dessutom eliten som innehavare 
av monopol på sanning och vishet. 

Masspsykologins människosyn är ett uttryck för antihuma- 
nism. Humanismen utgår från människans förmåga att kri- 
tiskt reflektera, utveckla sig genom lärande och ta självstän- 
digt ansvar för sina handlingar. Masspsykologin utgår där- 
emot från att det stora folkflertalet har mycket begränsad 
kapacitet att förstå och lära. En sådan människosyn tenderar 
lätt att bli statisk och självuppfyllande. Dumma människor 
kräver fördummande propaganda. 


OPINIONSFORSKNING 


Masspsykologin och teorin om massamhället är en tankemodell 
som trots, eller kanske snarare tack vare, sin förenklade världsbild 
fått stor genomslagskraft. Teorin gav propagandister en tanke- 
ram som legitimerade och vägledde deras verksamhet. Huruvida 
antagandena om historiens utvecklingsgång, samhällets struktur 
och människans natur verkligen var förenliga med vetenskapliga 
belägg prövades egentligen aldrig på allvar. I de stater som 
behärskades av kommunismen, en teori som ändå gjorde anspråk 
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pa att vara grundad pa den vetenskapliga socialismen, ledde fór- 
söken att producera en vetenskaplig propagandateori aldrig till 
någon framgång. Nazitidens ledare sag med skepsis pa samhälls- 
vetenskaplig forskning och använde sällan opinionsundersók- 
ningar. I stallet forlitade sig naziregimen huvudsakligen pa ett 
vittforgrenat nat av hemliga rapportörer for att följa stámnings- 
läget i befolkningen.?”6 

Det var i stallet i Amerika som en mer systematiskt grundad 
opinionsforskning skulle se dagens ljus. Under 1920- och 1930- 
talen bórjade forskare kritiskt próva masspsykologins antagan- 
den och kom därvid att själva utveckla egna alternativ. Det ar 
vanskligt att entydigt placera dessa forskare i nagot av dagens 
hart specialiserade discipliner. Samhállsforskare kunde vid denna 
tid róra sig relativt fritt mellan psykologi, sociologi, ekonomi, 
statskunskap och historia. Detta breda perspektiv gjorde att de 
kunde sätta in den individuella opinionsbildningen i sitt samhál- 
leliga sammanhang. Att den moderna opinionsforskningen upp- 
stod just i mellankrigstidens USA beror pà en kombination av 
inomvetenskapliga och utomvetenskapliga faktorer. 

Vid denna tid gick forskningen igenom en vetenskapsteoretisk 
revolution. De naturvetenskapliga genombrotten hade lett till 
ett ifrågasättande av själva grunderna för vetenskapens kunskaps- 
bildning. Det nya tänkesättet, vanligen rubricerad positivism, 
innebar en stark betoning av logik, formaliserad teori, inriktning 
på direkt observerbara förhållanden, kvantitativ mätning, expe- 
riment och strikt hypotesprövning. Det dröjde inte länge innan 
denna vetenskapsfilosofi också började få inflytande inom sam- 
hällsforskningen. Studiet av människan orienterades mot obser- 
verbara beteenden (behaviorism) och sådana aspekter som var 
möjliga att siffersätta (kvantifiering). Den nya vetenskapsteorin 
formulerades först av europeiska forskare, men till följd av det 
nazistiska förtrycket tvingades de mest originella och självstän- 
diga forskarna att gå i exil och åtskilliga fann en fristad i USA. 

Också utomvetenskapliga faktorer spelade roll för opinions- 
forskningens blomstring. Den kommersiella marknadsföring- 
ens kampanjer skulle bli slag i luften om man inte kunde mäta 


hur reklambudskapen gick hem i olika befolkningsgrupper. 
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Medierevolutionen i form av konkurrerande radiokanaler hade 
sin ekonomiska bas i reklamfinansiering och radiostationerna 
hade behov av att visa fór reklamkóparna hur mánga lyssnare 
som náddes av sándningarna. Reklam och medieval blev ocksa 
allt viktigare for att genomföra valkampanjer och na ut till olika 
valjargrupper. Det fanns därför en snabbt ökande efterfrågan 
på marknadsundersökningar, publikmätningar och valbaromet- 
rar. Eftersom positivismens vetenskapsfilosofi vanligen beto- 
nade vetenskapens samhällsnytta och forskningsresultatens 
användbarhet för rationella beslut och planering fanns här ett 
forskningsmässigt utbud som smidigt mötte samhällsintresse- 
nas efterfrågan. 


Harold Lasswell: innehållsanalys 


Propagandaforskningens pionjär Harold Lasswell (1902-1978) 
skrev sin avhandling om första världskrigets propaganda." Krigs- 
propaganda, hávdade Lasswell, har tre syften: att hója moralen i 
hemlandet genom att uppamma hat mot fienden, att uppratthal- 
la vanskapliga relationer med allierade och neutrala lander samt 
att demoralisera fienden. Avhandlingen hade syftet att utveckla 
en teori för hur internationell propaganda kunde utformas sa att 
den blev framgangsrik. Till grund for undersókningen lag en 
omfattande datainsamling av propagandamaterial fran de krig- 
förande länderna. Metoden byggde pa innehållsanalys och syste- 
matisk kategorisering av propagandabudskapen. 

Analysen av krigspropagandan gav flera exempel på budskap 
som fått rakt motsatt verkan än den som sändaren avsett. En 
sådan bumerangeffekt uppstod när Tyskland försökte vinna sym- 
patieri den amerikanska befolkningen för att tyska soldater blivit 
beskjutna av belgiska krypskyttar. Enligt tysk militär moral var 
det ett grovt brott att civila sköt på soldater i uniform. Den tyske 
kejsaren framförde följaktligen en officiell protest. Ett sådant syn- 
sätt var emellertid främmande för amerikansk tradition. Karika- 
tyrtecknarna i USA ritade i stället en liten pojke som träffade den 
store bufflige tysken med sin slangbåge. Sympatierna gick till bel- 
garna, inte till tyskarna."* 

Propagandaforskningen borde därför inte bara undersöka 
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propagandistens avsikter och strategier utan ocksá studera hur 
mottagarna reagerar pà propagandan. I sin avhandling pekade 
Harold Lasswell pà vilka mójligheter som de naturvetenskapliga 
teorierna kunde erbjuda fór propaganda- och kommunikations- 
forskningen. Hans fórhoppning var att det en dag skulle kunna 
bli mójligt att koppla samman fundamentala biologiska och psy- 
kologiska processer med fenomenet propaganda, ett fält som än 
sa lange var ett slagfält for motstridande hugskott.?” 

I sin senare forskning vidgade Lasswell perspektivet fran 
krigspropaganda till propaganda som en generell form av kom- 
munikation. Det centrala begreppet var symboler. Propaganda 
handlar, enligt Lasswell, om hur kollektiva föreställningar kan 
styras genom manipulation av symboler. Symboler fórstás som 
ord eller substitut for ord sasom bilder och gestaltningar. Pro- 
pagandaforskning blev dármed en empirisk undersókning av 
symboler och hur de påverkar människors föreställningar och 
handlingar.*? 

Enligt Lasswells uppfattning kannetecknades det moderna 
samhället av en förlust av förtroende, trygghet och stabila var- 
den. Det var bara propaganda som kunde fylla detta behov. Om 
individen i äldre historiska skeden hade socialiserats in i samhället 
genom familj och lokal gemenskap var det masskommunikation 
som i det moderna samhället kunde tillfredsställa individernas 
behov av social förankring. Lasswells propagandateori framhävde 
mottagarens behov av propaganda och utmynnade i ett krav på 
att de ansvariga i samhället utvecklade en planmässig och effektiv 
propaganda. Han kom i sin egen forskning också att ägna sig 
åt planering och genomförande av politiska beslut och deltog 
själv aktivt i de amerikanska propagandainsatserna under andra 
världskriget. | 

Harold Lasswell hade inspirerats av Freud, men i metodhàn- 
seende pláderade han fór kvantitativ analys. Genom systematisk 
analys av propagandans inneháll skulle man kunna dra slutsatser 
om avsándarens tillvagagangssatt och avsikter.” Under andra 
världskriget ledde han själv en forskargrupp som kontinuerligt 
följde utländska tidningar och radiosändningar. Propagandabud- 
skapen systematiserades med hjälp av kvantitativ innehållsanalys. 
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Fóre datorernas tid var denna metod mycket arbetskrávande, 
eftersom kodarna máste lasa igenom materialet och manuell 
registrera fórekomst av nyckelord, symboler och várderande ten- 
denser. Nar de tyska arkiven blev tillgängliga efter kriget blev det 
möjligt att i efterhand mäta i vilken mån som innehållsanalysen 
hade träffat rätt när det gällde att tolka avsändarens avsikter. En 
undersökning fann att innehållsanalysen hade dragit korrekta 
slutsatser i fyra fall av fem. Det var kombinationen av mekanisk 
bearbetning och skickliga analytiker som hade bidragit till det 
jämförelsevis goda resultatet.?*? 

Enligt Lasswell kunde psykiatrisk teori ge viktiga bidrag till 
studiet av opinionsbildningens innehåll och effekter, särskilt i kris- 
situationer där människorna utsätts för påfrestningar. En män- 
niska kan påverkas genom tre olika slags mekanismer: drifter, 
vanor och förnuft (the tripple-appeal principle). Denna teori var 
direkt hämtad från psykoanalysens uppdelning av personligheten 
i tre nivåer: id, superego och ego. Drifterna härstammar från de 
mörka, oåtkomliga delarna av personligheten och strävar efter 
en omedelbar tillfredsställelse av djupa instinkter. Vanorna inne- 
bär att drifterna har modifierats av yttre tryck och att instinkterna 
hålls tillbaka av en kombination av medvetna och omedvetna 
mekanismer. Förnuftet består av ideal, samvete och tankepro- 
cesser som strävar efter att kontrollera drifter, känslor och fanta- 
sier. Lasswell menade att effektiv propaganda samtidigt spelar på 
dessa tre processer.”* 


Paul Lazarsfeld: effektmátning 


Fa har påverkat den samhillsvetenskapliga forskningen om opi- 
nionsbildning sa mycket som Paul Lazarsfeld (1901-1976). Han 
genomförde den första váljarundersókningen i modern mening, 
analyserade radiopubliken, utvecklade metoder for marknads- 
undersókningar och matte mediernas effekter. Genom en strid 
stróm av vetenskapliga uppsatser gav han en bild av hur kommu- 
nikationsprocesser gar till och satte dagordningen for flera artion- 
dens medie- och kommunikationsforskning.^^ 

Paul Lazarsfeld fóddes i Wien och vaxte upp i ett judiskt hem 
dar föräldrarna var aktiva socialdemokrater. Han engagerade sig 
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tidigt i den socialistiska ungdomsrórelsen, disputerade pa en 
avhandling i matematisk fysik, fick arbete som gymnasielärare 
och började intressera sig för socialforskningen vid Wien-univer- 
sitetet. År 1928 grundade Lazarsfeld ett forskningsinstitut för eko- 
nomisk psykologi. Han hade hört talas om att ett amerikanskt 
företag undersökt varför konsumenterna använde ett visst tvål- 
märke och började göra liknande studier med egna metoder. Han 
ansåg att det i grund och botten inte fanns någon större skillnad 
mellan mätningar av varför konsumenter köpte en viss sorts tvål 
och undersökningar om varför folk röstade socialistiskt. Institutet 
gjorde marknadsundersökningar och var samtidigt rådgivare åt 
arbetarrörelsen. Lazarsfeld genomförde också en omfattande stu- 
die av den österrikiska radions publik, där slutsatserna bland 
annat grundades på tiotusentals frågeformulär som delades ut i 
landets tobaksbutiker. 

En av Paul Lazarsfelds undersökningar har blivit en samhälls- 
vetenskaplig klassiker. Tillsammans med sin dåvarande hustru, 
Marie Jahoda, och ytterligare en medarbetare genomförde Lazars- 
feld en ingående undersökning av hur den ekonomiska varldskri- 
sen drabbade Marienthal, en liten österrikisk ort där spinneriet, 
den dominerande arbetsplatsen, nyligen hade stängts med stor 
arbetslöshet som följd.” Tvärtemot den marxistiska tesen att eko- 
nomiska kriser höjer arbetarklassens kampvilja fann forskarna att 
människor reagerade med apati och politisk likgiltighet. Genom 
en nydanande blandning av olika metoder, däribland djupinter- 
vjuer, frågeformulär, deltagande observationer och statistiska lev- 
nadsbeskrivningar, kunde forskarna analysera krisens psykologis- 
ka verkningar hos de enskilda människorna. Att forskningsrap- 
porten blev en fängslande bok, som senare också filmatiserades, 
bidrog ytterligare till undersökningens genomslag. 

Marienthalstudien uppmärksammades av amerikanska tid- 
ningar, Paul Lazarsfeld inbjöds till USA på ett stipendium och 
han började där knyta kontakter med amerikanska marknads- 
forskare. De antisemitiska förföljelserna i Österrike blev allt 
svårare och år 1935 emigrerade Lazarsfeld definitivt till Ameri- 
ka. Han blev ledare för ett forskningsprojekt om varför männi- 
skor lyssnade på radio och om vilken roll som radion spelade 
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fór olika lyssnargrupper. En av projektets medarbetare, Frank 
Stanton, utvecklade en maskin (program analyzer) som pa en 
blackskrivare kontinuerligt registrerade hur lyssnare reagerade 
genom att fórsókspersonerna fick trycka pa knappar. Lazarsfeld 
flyttade efter nagra ar till New York och omvandlade sitt institut 
till Bureau of Applied Social Research, som blev en del av Colum- 
biauniversitetet. 

Paul Lazarsfelds bidrag ligger framför allt pa metodutveck- 
lingens plan. Stora datainsamlingar och statistisk analys blev 
Lazarsfelds speciella signum. Under hans ledning växte Colum- 
biainstitutet till ett storföretag i empirisk samhállsforskning. Har 
fanns avdelningar fór kommunikations- och opinionsforskning, 
stadsforskning, befolkningsundersókningar, arbetslivsforskning 
samt reklam- och marknadsundersókningar. Institutet bedrev 
forskarutbildning och tog emot uppdrag frán bland annat fóretag, 
myndigheter, intresseorganisationer och válgórenhetsfóreningar. 
Den uttryckliga avsikten var att kombinera vetenskapliga och 
kommersiella syften. Parallellt med arbetet pa att leda den stora 
organisationen fortsatte Lazarsfeld med sin egen forskning om 
hur opinionsbildning paverkar individerna. Han kom sárskilt att 
uppmärksamma det personliga inflytandets betydelse för opi- 
nionsbildningen. 

Paul Lazarsfeld blev visserligen inflytelserik men han var inga- 
lunda oomstridd bland forskarkollegerna. Lazarsfeld hade rekry- 
terat Theodor Adorno, som ocksa flytt till USA undan nazisterna, 
for att medverka i undersókningar av musikens roll i radion. 
Adorno slogs av den fabrikslika atmosfáren vid forskningsinsti- 
tutet och reagerade mot den »administrativa forskningen« och 
dess kvantitativa metoder i form av publikundersókningar och 
effektmátningar. Enligt Adorno och Frankfurtskolans kritiska 
teori borde forskningen i stállet gà ut pà att vidga kunskapens 
gránser och frámja den goda smaken, inte att stryka publiken 
medhars och bidra till att mediemogulerna tjánade mer pengar. 
Adorno lämnade institutet.?? Liknande kritik har framförts även 
senare. Lazarsfelds teori och metod har attackerats fór att snáva 
in perspektivet till specifika, matbara, kortsiktiga effekter pa indi- 
viders attityder och beteende.”* 
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Áven om kvantitativ dataanalys utgjorde en central bestánds- 
del var Lazarsfelds metodsyn egentligen mer mángfasetterad. 
Han foresprakade triangulering, som gar ut pa att kombinera fle- 
ra olika sorters datakällor for att kunna belysa ett forskningspro- 
blem fran olika perspektiv. Han havdade att ett fenomen borde 
mätas genom såväl yttre observationer som introspektiva rap- 
porter. Fallstudier borde fórenas med statistisk information. 
Datainsamling borde lankas ihop med information om studie- 
objektets historia och data fran uppgiftslámnare borde kombi- 
neras med data fran andra kállor.?*? 


Elisabeth Noelle-Neumann: demoskopi 


De samhállsvetenskapliga impulserna gick i båda riktningarna 
óver Atlanten. Europeiska flyktingar som Lazarsfeld och Adorno 
fórde med sig metoder och teorier som kom att fà ett djupt infly- 
tande pa amerikansk samhillsforskning. Den stora vågen av ame- 
rikansk páverkan i form av positivism, behaviorism och kvanti- 
tativ analys skulle na Europa pa allvar först när gränserna öppnats 
efter andra världskriget, men redan dessförinnan hade de nya 
undersókningsmetoderna börjat väcka uppmärksamhet bland 
europeiska samhällsforskare. 

En ung tysk journalist, Elisabeth Noelle (f. 1916), fick ett sti- 
pendium för att studera i USA och hon valde att skriva sin 
avhandling om den nya typ av opinionsundersökningar som bör- 
jat användas av amerikanska forskare, marknadsförare och jour- 
nalister. Avhandlingen kom ut på ett tyskt förlag år 1940, just som 
kriget gått in i ett intensivt skede.”° Propagandaminister Goeb- 
bels kallade till sig författaren för att utröna om man skulle kunna 
använda de amerikanska metoderna för att undersöka opinions- 
läget i den tyska befolkningen. Eftersom Elisabeth Noelle blev 
sjuk rann planerna ut i sanden.” Det var först efter krigsslutet 
som planerna på tyska opinionsundersökningar skulle förverkli- 
gas. 

Tillsammans med sin man grundade Elisabeth Noelle-Neu- 
mann år 1947 ett opinionsinstitut som skulle få stor betydelse i 
tysk samhällsdebatt och också bli mönsterbildande för liknande 
företag i andra europeiska länder. I en amerikansk facktidskrift 
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hade Hlisabeth Noelle-Neumann funnit ordet demoscopy och 
myntade nu uttrycket Demoskopie, en kombination av »demos« 
(folk) och »skopein« (betrakta). Vetenskapens verkstad med tele- 
skop och mikroskop hade kompletterats med ett nytt instrument: 
demoskopet.?? I offentligheten har detta institut för demoskopi 
mest blivit kant for sina valprognoser och langa mátserier av atti- 
tyder och vanor i den tyska befolkningen. Den ekonomiskt sett 
tyngsta delen består av marknadsundersókningar för olika fóre- 
tag. Elisabeth Noelle-Neumann har genom aren ocksa varit rad- 
givare till borgerliga politiker och regeringar. Hon har som fors- 
kare tagit initiativ till att bygga upp journalistutbildning och 
kommunikationsforskning inom den tyska universitetsvarlden. 
I Elisabeth Noelle-Neumanns gestalt kombineras flera olika rol- 
ler: fóretagare, opinionskrónikór, konsult och forskare. Hon 
representerar darfor en typ av forskare som inte bara speglar 
opinionen utan ocksa aktivt bidrar till att bilda opinion. 


Opinionsundersókningar 


Positivismens genomslag i samhillsforskningen, marknadsföring- 
ens behov, valkampanjernas propagandametoder, andra världs- 
krigets socialpsykologiska mátningar och journalistisk efterfra- 
gan fórklarar varfór opinionsundersókningar blev den domine- 
rande metoden fór att ta reda pà vad folk tycker. Med opinions- 
undersókning avses en metod som grundas pá statistiska urval 
(av hela eller delar av befolkningen), bygger pa intervjuer eller 
enkäter (vanligen med identiska frågor till alla svarspersoner och 
med fasta svarsalternativ) och som avser att mata opinioner i 
samhällsfrågor (ibland också kunskaper, förväntningar och fak- 
tiskt beteende såsom valdeltagande).?” 

Redan under 1900-talets första år hade amerikanska tidningar 
och tidskrifter börjat pejla opinionen genom att be läsarna att fylla 
i och returnera ett bifogat svarsformulär. Många läsare följde upp- 
maningen och resultaten av dessa slags folkomröstningar fick ofta 
stor uppmärksamhet. Veckotidningen The Literary Digest lyckades 
på detta sätt förutspå vilken av kandidaterna som skulle vinna pre- 
sidentvalet 1916. När samma tidning använde samma metod tjugo 
år senare blev resultatet ett fiasko. Trots att valprognosen 1936 
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byggde på över två miljoner enkätsvar misslyckades tidningen 
med att förutse att Franklin Roosevelt skulle vinna en jordskreds- 
seger. De läsare som besvarat enkäten hade i allmänhet medel- 
klassbakgrund och urvalet underskattade därför Roosevelts väl- 
jarstöd. Misslyckandet framstod som desto större när tidningens 
metod jämfördes med en annan valprognos som genomförts vid 
samma val. George Gallup, som arbetade vid en reklambyrå i 
New York, hade utvecklat en metod som i stället grundades på 
statistisk urvalsteknik. Gallups urval var mycket mindre, men det 
bestod av omsorgsfullt utvalda delgrupper som tillsammans skulle 
utgöra ett miniatyrsamhälle (kvoturval). Han lyckades inte bara 
på någon procent när ange hur stor Roosevelts valseger skulle bli 
utan kunde också i förväg visa hur mycket som veckotidningens 
läsarenkät skulle slå fel. Senare skulle det emellertid visa sig att 
även Gallups metod hade sina brister. Inför presidentvalet 1948 
angav Gallup att Thomas Dewey skulle vinna, medan valet i själva 
verket vanns av Harry Truman. Misslyckandet ledde till att Gallup 
reviderade sin metod och gick över till att välja ut svarspersonerna 
med en annan teknik (sannolikhetsurval). 

Mot slutet av 1940-talet hade opinionsundersökningar blivit 
ett fenomen som tilldrog sig stort intresse från marknadsförare, 
politiker och, inte minst, massmedier. Opinionsundersökningar 
var från början en amerikansk företeelse men spred sig snabbt 
till Europa och andra delar av världen. Den första svenska opi- 
nionsmätningen publicerades 1942 och handlade om hur spioneri 
borde bestraffas. I takt med den växande uppmärksamheten 
intensifierades debatten om opinionsundersökningarnas bety- 
delse, inte minst deras inverkan på den demokratiska processen. 
Debatten visar att det finns vitt skilda bedömningar om vilken 
roll som opinionsmätningar har, och bör ha. Meningsskiljaktig- 
heterna följer i mycket samma mönster som debatten om medi- 
ernas redigerande makt. En del menar att opinionsundersökning- 
ar speglar folkopinionen och därmed bör tillmätas stor betydelse, 
andra anser att mätningarna används som propagandainstru- 
ment och därför bör begränsas och motverkas. 

Den ljusa bilden framhäver opinionsundersökningarna som 
ett redskap i demokratins tjänst. En. dag ska kanske denna nya 


142 OPINIONSBILDNING 


möjlighet att objektivt avlyssna folkmeningen komma att få sam- 
ma betydelse för att effektivisera demokratin som terrorn, angi- 
varsystemet och lydnaden för att effektivisera diktaturen, reflek- 
terade Alva Myrdal efter att ha stiftat bekantskap med den nya 
metoden i USA.?* George Gallup själv beskrev sin uppfinning 
som ett stort framsteg i samhällsutvecklingen. Det hade nu blivit 
möjligt att utveckla en demokrati på vetenskapens grund.» 

Den mörka bilden ser däremot opinionsundersökningarna 
som ett hot mot demokratin. Resultaten från opinionsundersök- 
ningarna kan används i manipulativt syfte. Kunskaperna utnytt- 
jas för att kontrollera folket, för att uppnå maximala vinster, för 
att se till att man blir vald och för att kunna lura folk att tro att de 
behöver olika produkter. Flera kritiker är inne på denna linje att 
opinionsmätningarna egentligen inte mäter folkets åsikter, utan 
används som ett instrument för att kontrollera folket.” 

Man kan här dra en parallell med mediedebattens polarisera- 
de meningsmotsättning. Frågan är inte bara om medierna är 
vänstervridna eller högervridna utan också huruvida medierna 
är medievridna. På motsvarande sätt är frågan inte bara om opi- 
nionsundersökningar speglar eller propagerar utan också, och 
framför allt, hur opinionsundersökningar påverkar samhället 
genom att ge ett alldeles speciellt perspektiv på begrepp som folk- 
opinion och opinionsbildning. Genom sin dominans i medier och 
samhällsdebatt riskerar opinionsmätningar att undanskymma 
alternativa sätt att uppfatta opinionen. Opinionsmätningar utgår 
nämligen från ett antal uttryckliga och underförstådda förutsätt- 
ningar. 

Tekniken att dra stickprov genom slumpmässiga urval hade 
länge varit känd i matematisk sannolikhetsteori men det skulle 
dröja innan metoden började användas i större skala för att stu- 
dera samhällsfenomen. Det ligger i sakens natur att ett stickprovs- 
urval endast ger en approximativ uppskattning av det fenomen 
som studeras. Den statistiska precisionen påverkas av flera fak- 
torer, inte minst urvalets storlek. Normalt brukar ett urval om 
något eller några tusental personer intervjuas för att dra slutsat- 
ser om opinionsläget i befolkningen och den statistiska felmar- 
ginalen uppgår då till i storleksordningen ett par, tre procent- 
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enheter. Varje ókning av urvalsstorleken ger visserligen en sák- 
rare skattning, men medan kostnaderna stiger proportionellt blir 
den marginella förbättringen mindre och mindre. De fel som är 
förknippade med slumpmässiga urval är osystematiska i det avse- 
endet att missvisningarna i flera undersókningar i det langa lop- 
pet tenderar att jämna ut varandra. Det finns visserligen alltid 
anledning att beakta den statistiska signifikansen nar man tolkar 
resultaten, men den slumpmässiga felmarginalen tillhör de mat- 
problem som är relativt enkelt att bemästra. Man vet att felet exi- 
sterar och det finns vedertagna metoder för att uppskatta dess 
relativa storlek. 

Betydelsen av systematiska fel i urvalsundersökningar är mer 
svårbedömd. Urvalets representativitet kan försämras till följd av 
bortfall av olika slag. De vanligaste källorna till bortfall är att man 
misslyckas med att få tag i urvalspersonen eller att denne vid kon- 
takt vägrar medverka i undersökningen eller inte vill besvara vissa 
av frågorna. Svårigheten för utomstående att bedöma undersök- 
ningarna i detta avseende ökar av det faktum att flertalet kom- 
mersiella undersökningsinstitut inte publicerar närmare upplys- 
ningar om bortfallets storlek och sammansättning. Realistiskt sett 
kan man knappast längre räkna med att i stora befolkningsunder- 
sökningar få ett lägre bortfall än 20 procent. I snabba telefonun- 
dersökningar är bortfallet ofta 50 procent eller mer. Opinionsin- 
stituten försöker på olika sätt kompensera för de skevheter som 
kan uppstå. Ett vanligt tillvägagångssätt är att vid databearbet- 
ningen ge större vikt åt underrepresenterade svarskategorier. Pro- 
blemet är att det inte går att undvika ett visst mått av godtycke i 
metoden att genom viktning justera skattningarna. 

Ett mer grundläggande metodproblem är att opinionsmät- 
ningar kan ge ett överdrivet intryck av att det finns en tydligt 
utkristalliserad folkopinion i olika samhällsfrågor. Allmänt gäller 
att mätningar blir säkrast då det gäller allmänt kända frågor där 
flertalet tillfrågade har egna uppfattningar, som vid exempelvis 
partisympatimätningar och opinionsundersökningar omedelbart 
inför en förestående folkomröstning. I andra frågor kan det finnas 
stora variationer i befolkningen när det gäller kunskaper, intresse 
och engagemang. 
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Ett klassiskt exempel pa att människor brukar svara när opinions- 
undersökare frågar är en undersökning av åsikterna om den metal- 
liska metallagen (Metallic Metals Act) i USA 1947. Någon sådan lag 
existerade dock inte och det fanns heller inget sådant lagförslag. 
Men 21 procent tyckte att en sådan lag skulle vara bra för USA, 59 
procent tyckte att lagen skulle vara bra men bestämmas av delsta- 
terna, medan 16 procent ansåg att den kunde vara bra för andra 
länder men inte för USA.?” 


En opinion låter sig sällan uttryckas genom ett specifikt procenttal. 
Däremot finns det ett antal beprövade metoder för att med skalor, 
index och intensitetsmått göra mer rättvisande kartläggningar av 
folkopinionen. Sådana mätningar är mer resurskrävande eftersom 
de förutsätter att man ställer flera olika frågor och lägger ner tid 
och omsorg vid bearbetningen och tolkningen av datamaterialet. 
En sådan redovisning av opinionsläget kräver en nyanserad pre- 
sentation, vilket ofta hamnar i konflikt med nyhetsförmedlingens 
och den politiska debattens krav på entydiga resultat. 

Den traditionella formen av personliga besöksintervjuer har 
successivt ersatts av telefonintervjuer, som i dag är den domine- 
rande formen för datainsamling. Dessutom finns andra metoder 
såsom brevenkäter och, i snabbt växande omfattning, webb- 
enkäter. Var och en av dessa tekniker har sina fördelar och nack- 
delar. I kommersiellt inriktad verksamhet blir det ofta kostnads- 
mässiga hänsyn som får styra valet av insamlingsmetod. Oavsett 
i vilken form som uppgifterna hämtas in gäller att frågornas for- 
mulering och svarsalternativens utformning kan ha stor betydel- 
se för svarens fördelning. Eftersom intervjufrågors inbördes pla- 
cering kan styra svaren behöver man därför egentligen ha tillgång 
till hela intervjuformuläret för att kunna bedöma en opinions- 
mätning i en enskild fråga. Experiment har också visat att även 
mindre justeringar àv texten i frågor och svarsalternativ kan ha 
en stark inverkan. . 


Redan en undersökning år 1940 påvisade frågeformuleringens bety- 
delse. Halva urvalet fick frågan om de ansåg att USA borde förbjuda 
offentliga tal mot demokratin, den andra halvan fick frågan om de 
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anság att USA borde tilláta offentliga tal mot demokratin. Det visa- 
de sig att 46 procent svarade »fórbjuda« medan 62 procent svarade 
»inte tilláta«.??* 


En svensk undersókning 1948 dokumenterade en liknande effekt. 
En grupp fick frågan om de ansåg det önskvärt med »ett ökat sam- 
hállsinflytande« över näringslivet, en annan grupp fick frågan om 
det var önskvärt med »socialiseringsåtgärder i syfte att öka sam- 
hällsinflytandet« över näringslivet. De borgerliga sympatisörerna 
var lika negativa i båda fallen, men bland arbetarpartiernas sympa- 
tisörer var 27 procent negativa i det första fallet och 41 procent nega- 
tiva när frågan använde uttrycket »socialiseringsåtgärder«.?” 


I februari 2006 lät Centerpartiet genomföra en opinionsundersök- 
ning som gav resultatet att en majoritet av svenskarna ville ha mins- 
kad anställningstrygghet för ungdomar. Socialdemokraterna 
beställde då från samma undersökningsinstitut en egen mätning 
med annan frågeformulering. Denna gav resultatet att en majoritet 
ville ha ökad anställningstrygghet för ungdomar.*” 

Centerpartiets frågeformulering: »Nu finns förslag om att införa 
en ny typ av ungdomsavtal för nyanställning av unga upp till 26 år. 
Den som är anställd med ett sådant ungdomsavtal har under de två 
första åren minskad anställningstrygghet och kan sägas upp med 
omedelbar verkan. Vid uppsägning utgår då ersättning på 8 procent 
av den intjänade lönen, det motsvarar en månadslön efter ett års 
anställning. Syftet är att fler unga ska få jobb och göra det lättare 
för företagen att nyanställa. Tycker du själv att det är ett bra / dåligt 
förslag?« Bra förslag: 54 procent, dåligt förslag: 37 procent, vet ej/ej 
svar: 9 procent. 

Socialdemokraternas frågeformulering: »Nu finns förslag om 
att införa en ny typ av ungdomsavtal för nyanställning av unga upp 
till 26 år. Den som är anställd med ett sådant ungdomsavtal har 
under de två första åren ökad anställningstrygghet och kan inte 
sägas upp med omedelbar verkan. Syftet är att fler unga ska få jobb 
och göra det lättare för ungdomar att behålla sina jobb. Tycker du 
själv att det är ett bra / dåligt forslag?« Bra förslag: 69 procent, dåligt 
förslag: 24 procent, vet ej/ej svar: 7 procent. 
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Politiska partier, intresseorganisationer och lobbyister har intres- 
se av att bestalla och offentliggóra opinionsundersókningar som 
visar att deras stándpunkter och krav har folkligt stód. Men 
mánga undersókningar som publiceras i medierna har medierna 
själva som beställare. Ett exempel pa sådan opinionsjournalistik 
ár att efter utfrágningar och debatter med partiledare góra en 
snabbenkat för att utse vinnare och förlorare. Eftersom denna 
typ av snabbmätningar är behäftade med stora metodproblem 
är resultaten mycket osäkra. Undersökningar av mediernas 
användning av opinionsundersökningar pekar på att mätningar- 
na i första hand speglar journalistiken, inte folkopinionen. Opi- 
nionsjournalistik är en del av dagens mediedramaturgi.™ 


Mätning av psykologiska effekter 

Opinionsundersökningarnas grundläggande teknik (representa- 
tiva befolkningsurval, standardiserade intervjuer, frågor om kun- 
skaper, åsikter och beteenden samt statistisk analys av datamate- 
rialet) kan användas för såväl enkla tidningsenkäter som kompli- 
cerade intervjuundersökningar med vetenskapligt syfte. De spe- 
ciella metoder som samhällsforskningen brukar använda för att 
mäta opinionen går i stor utsträckning tillbaka på den amerikans- 
ka militärens erfarenheter under andra världskriget. 

När USA gick in i kriget 1941 ställdes industrin om till produk- 
tion av krigsmateriel, Hollywood enrollerades för att göra pro- 
pagandafilmer och samhállsforskare fick i uppgift att utforska 
hur rekryterna skulle utbildas och tränas för strid.” Forskningen 
inriktades framför allt på hur gruppdynamiken fungerade inom 
stridsenheter och hur den enskilde soldaten skulle kunna stå 
emot krigets påfrestningar och undvika rädsla och panik. 

Forskarna fick också i uppgift att utvärdera en serie filmer 
som Hollywood producerat på uppdrag av armén. Filmserien 
Why We Fight, som regisserats av Frank Capra, användes vid 
rekryteringen av soldater för att förklara syftet med den ameri- 
kanska krigsinsatsen. Ledare för undersökningen blev psykolo- 
gen Carl Hovland, som med hjälp av intervjuundersökningar 
analyserade hur filmvisningen påverkade soldaternas faktakun- 
skaper, deras uppfattningar om allierade och fientliga länder och, 
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inte minst, deras stridsvilja.* Resultaten visade att filmerna inne- 
bar att soldaterna blev mer intresserade av de händelser som lett 
fram till kriget och att också attityderna förändrats, om än i mind- 
re grad än kunskapshöjningen. Däremot hade filmerna ingen 
påvisbar effekt på individernas motivation att bli soldater, vilket 
hade varit huvudsyftet med filmerna. Resultaten stödde teorin 
om en hierarki eller effekttrappa: beteendeförändring kräver atti- 
tydförändring som i sin tur kräver kunskapsförändring. Det visa- 
de sig vara lättast att påverka uppfattningar om sakförhållanden, 
svårare att ändra åsikter och allra svårast att styra beteende.” 

Under krigsåren kom Hovland att samla in enkätsvar från sam- 
manlagt en halv miljon soldater. Efter krigsslutet sammanfattade 
han och hans kolleger slutsatserna i ett fyrbandsverk, The American 
Soldier.” Det stora materialet, de varierande datainsamlingstek- 
nikerna, de nya analysmetoderna och de uppseendeväckande slut- 
satserna gjorde denna forskningsrapport till en av samhällsforsk- 
ningens. mest inflytelserika genom tiderna. »Aldrig förut har så 
många aspekter av mänskligt liv studerats så systematiskt och 
ingáende«, skrev Paul Lazarsfeld i sin anmälan av de två första 
volymerna?” Lazarsfeld använde ett pedagogiskt trick för att 
framhäva undersökningens betydelse. Han utgick från ett antal 
förutfattade meningar för att visa hur forskningsresultaten gick 
stick i stäv med dessa gamla fördomar. Intellektuella var psykiskt 
mer instabila än mannen på gatan? Nej, neurotiska symptom var 
tvärtom vanligast bland lågutbildade. Soldater från sydstaterna 
klarade sig bättre i ett hett tropiskt klimat? Nej, det fanns inga 
sådana skillnader. Och så fortsatte genomgången av slutsatserna 
från de 300 delundersökningarna baserade på sammanlagt 600 000 
intervjuer. Ett huvudresultat var att primärgrupper och personliga 
kontakter hade stor betydelse när det gällde att forma individernas 
åsikter och uppfattningar.?" 

Undersókningen av den amerikanske soldaten skulle paverka 
kommunikationsforskningen under flera årtionden framåt. En ald- 
re, humanistiskt orienterad forskningstradition konkurrerades ut 
av nya kvantitativa metoder inriktade på direkt praktisk nytta. Carl 
Hovland och hans forskargrupp vid Yaleuniversitet utgick från 
den tidens förhärskande perspektiv inom psykologisk forskning. 
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Individens attitydbildning kunde ses som en inlárningsprocess. 
Utifrán kommande impulser fick olika slags effekter i form av bete- 
endemissiga reaktioner (stimulus-respons-modell). Kommunika- 
tionsforskningens uppgift var att máta den relativa betydelsen av 
olika variabler. Det kunde gälla egenskaper hos sändaren (till exem- 
pel trovärdighet), budskapet (tendens, argumentation etc.), kana- 
len (som personlig kommunikation eller massmedier) och motta- 
garen (såsom social bakgrund, intelligens och personlighetstyp).?** 
För att säkrare kunna isolera den relativa betydelsen av olika för- 
klaringsfaktorer föredrog forskarna laboratorieexperiment framför 
fältstudier. De undersökningar som genomfördes under och åren 
efter kriget ledde successivt till ett stort antal resultat och påståen- 
den om hur opinionsbildning påverkar människan: 


> Budskapets sätt att argumentera kunde slå åt olika hall. Bland 
mottagare med låg utbildning eller som hade en positiv för- 
handsinställning fick en ensidig argumentering större genom- 
slagskraft, men bland högutbildade och mer skeptiska var pro- 
et contra-argumentering mer effektiv. 

> En fråga var om sändaren bör placera sin appell i början eller 
slutet av budskapet (primacy respektive recency). Resultaten 
var inte entydiga, men pekade på att det är bäst att vänta med 
huvudpoängen till slutet. 

> En annan fråga var om en opinionsbildare bör vädja till förnuft 
eller känsla. Vissa experiment tydde på att känslomässiga argu- 
ment var överlägsna, men det fanns också resultat som pekade 
i motsatt riktning. Framför allt visade det sig vanskligt att i 
praktiken skilja mellan emotionella och rationella budskap. 

> Forskarna undersökte också hur skräckpropaganda fungera- 
de. Milda skräckeffekter var i allmänhet mest effektiva, efter- 
som överdrivna skräckeffekter lätt kunde trubba av mottaga- 
ren och därför reducera sin egen genomslagskraft. 

> Valet mellan explicit och implicit argumentering gällde om 
det är bäst att lägga fram alla argument och låta mottagaren 
själv dra slutsatsen eller om det är mest effektivt att aktivt 
argumentera för slutsatsen. Resultaten pekade på det senare 
alternativet, det vill säga implicit argumentering. 
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> Sändarens trovärdighet visade sig ha stor betydelse för mot- 
tagarens beredskap att ta till sig ett budskap. I en del fall visade 
det sig paradoxalt nog att effekten ökade över tid, i stället för 
att följa ett normalt avtagande mönster. Människor tenderade 
under vissa omständigheter att komma ihåg innehållet men 
glömma källan. Därför kunde även sändare med låg trovär- 
dighet utöva inflytande på längre sikt (sleeper effect). 
> Aktiva deltagare i den politiska kommunikationsprocessen 
visade sig byta uppfattning oftare än passiva deltagare. Åsikts- 
‘byten var vanligare när mottagaren själv deltog i kommuni- 
kationsprocessen, exempelvis i samtalssituationer. Men soci- 
alt mer isolerade människor var mer mottagliga för övertal- 
ningsförsök än personer som hade starkare bindningar till sina 
sociala primärgrupper. 


Yalestudierna bidrog med ny och detaljerad kunskap om opi- 
nionsbildningens effekter. Forskningen blev framgångsrik efter- 
som den renodlade ett beteendevetenskapligt perspektiv (beha- 
viorismen) och koncentrerade sig till direkt mätbara egenskaper 
hos sändare, budskap och mottagare. Men forskningsmetodens 
ensidighet och begränsningar blev också föremål för stark kritik. 
Åtskilliga av variablerna mätte bara ytliga egenskaper, de statis- 
tiska sambanden kom egentligen inte åt de inre processerna i 
den enskilda människan och den artificiella laboratoriemiljön 
kunde inte återskapa den komplexa sociala miljö som normalt 
bildar ramen för mellanmänsklig kommunikation. Hovlands 
speciella form av psykologisk kommunikationsforskning fick 
därför konkurrens av andra forskningsstrategier. Men psykolo- 
giskt inriktad forskning med ursprung i militära behov fortsatte 
att spela en roll i försöken att kartlägga opinionsbildningens 
mekanismer. 

‘Carl Hovland hade visat hur psykologisk forskning om män- 
niskans attityder och beteende kunde användas för att utforma 
mer effektiva budskap. Användningsområdet var ursprungligen 
militärt, men resultaten ansågs generaliserbara och därför till- 
lämpbara också för kommersiell marknadsföring och politisk opi- 
nionsbildning. Hovland var själv medveten om metodens be- 
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gránsningar. I efterhand konstaterade han att huvudresultatet av 
krigsarens alla psykologiska experiment var att visa hur lite man 
egentligen vet om óverfórande av faktainformation och meto- 
derna för att påverka opinionen genom kommunikation.?” 


Psykologiskt försvar 


Användningen av psykologiska metoder för att lura eller sätta 
skräck i fienden är lika gammal som krigskonsten själv. Propa- 
ganda, skrämseltaktik och ryktesspridning som syftar till att för- 
svaga fiendens motståndsvilja kombineras med psykologiska 
metoder för att stärka de egna truppernas stridsmoral och för att 
upprätthålla stöd i den egna befolkningen. Erfarenheterna från 
andra världskriget och den skärpta konflikten mellan stormak- 
terna gjorde att kalla kriget ledde till medvetna satsningar på psy- 
kologiskt försvar. Bakom fanns en oro för att befolkningen skulle 
vilseledas av motståndarens propaganda. 

Även Sverige drog slutsatsen att de tekniska förändringarna 
inom medieområdet, särskilt pressens, radions och filmens 
utveckling, innebar att möjligheterna att påverka opinionsbild- 
ningen hade blivit väsentligt större än tidigare. Kort efter andra 
världskrigets slut tillsattes en offentlig utredning med uppgiften 
att förbättra den psykologiska beredskapen i Sverige. När utred- 
ningen var klar 1953 hade världsläget blivit ännu mer hotfullt och 
utredningens lägesbedömning och förslag får ses mot bakgrund 
av att risken för ett nytt europeiskt storkrig ansågs vara överhäng- 
ande. Man räknade med att ett krig skulle komma överraskande 
genom blixtangrepp och använda anfallsmetoder som skapade 
stark chockverkan.*" 

För Sveriges del uppfattades den psykologiska krigföringens 
huvudproblem vara hur befolkningen skulle kunna stå emot 
angriparens psykologiska offensiv. Det psykologiska försvarets 
nyckelbegrepp blev motståndsanda och försvarsvilja. Motstånds- 
anda definierades som en kombination av vilja till motstånd och 
andlig kraft till motstånd. Motståndsvilja ansågs innebära att 
helhjärtat uppfatta landets sak som sin egen och att man är 
beredd att ta de risker som är förknippade med aktivt motstånd. 
Andlig kraft till motstånd betraktades som en förmåga att behärs- 
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ka fruktan, ångest, apati och panik, det vill säga sådana reaktioner 
som kan leda till att en person ger upp motståndet. Motstånds- 
andan kunde spela en avgörande roll i krig och utredningen hän- 
visade till engelsmännens lugn och uthållighet under de tyska 
bombangreppen i andra världskrigets inledningsskede och till 
finnarnas seghet och kampvilja under vinterkriget. Det psykolo- 
giska försvaret måste förberedas under fredstid för att kunna for- 
ma den anda som var önskvärd vid ett krigsutbrott. För svensk 
motståndsanda framhävde utredningen bland annat solidariteten 
med samhället, åsikterna om det rättfärdiga i landets politik, gra- 
den av tilltro till statsledningen, värderingen av försvaret och 
bedömningen av krigsrisker.?" 

Därmed fick Sverige en statlig organisation med uppgift att 
paverka opinionsbildningen i syfte att stárka befolkningens psy- 
kologiska motstándskraft. Det psykologiska fórsvaret organise- 
rades efter tva linjer. En beredskapsorganisation stod klar att 
omedelbart tráda i funktion i hándelse av krig. En fredsorganisa- 
tion fick i uppgift att leda och samordna det psykologiska fórsva- 
ret och att fórbereda krigsorganisationen. 

Om Sverige drogs in i ett krig skulle det psykologiska försvaret 
ledas av en sárskild myndighet, Statens upplysningscentral (UC). 
Till denna organisation rekryterades omkring 600 personer runt 
om ilandet, men vid behov skulle antalet kunna ókas. Inom UC 
fanns en nyhetsavdelning, ett presskvarter, en informationsav- 
delning, en utlandsavdelning och en avdelning fór radiobevak- 
ning. Till krigsorganisationen hórde ocksa ett antal lokalombud 
runt om i landet, som hade i uppgift att rapportera hándelser till 
myndigheterna och vid behov informera allmanheten.*” Politiskt 
sett rådde en bred enighet mellan de stora partierna och till det 
psykologiska försvaret rekryterades ledande personer inom 
massmedier, folkrörelser och kommuner. En stor del av planlägg- 
ningen gick ut på att massmedierna skulle kunna fungera under 
ett krig, inte minst att dagstidningarna kunde fortsätta att komma 
ut. En känslig fråga gällde statens möjligheter att kontrollera 
nyhetsflödet. Att sekretessen skulle öka under krig var givet, men 

frågan var om och i så fall'hur de statliga myndigheterna skulle 
kunna styra den information som nådde allmänheten. En obli- 
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gatorisk förhandsgranskning av nyheter skulle strida mot den 
svenska tryckfrihetens censurförbud, men erfarenheterna från 
andra världskriget visade att myndigheterna i praktiken kunde 
utfärda långtgående publiceringsförbud. Det system som nu träd- 
de i kraft skulle främst bygga på frivillighet, inte på tvingande 
direktiv. Genom att aktivt dra in massmedierna i det psykologiska 
försvaret förväntades journalister och publicister att visa åter- 
hållsamhet med information som kunde skada landets utrikes- 
politik och försvar.” 

Under ett krig skulle staten dock inte enbart behöva förlita 
sig pa massmediernas formedling. Under krig och kriser far staten 
en sárskilt viktig roll som opinionsbildare. Under andra varlds- 
kriget anlitade staten den tidens ledande marknadsförare for att 
utforma ett stort antal kampanjer som riktade sig till den breda 
allmänheten. Både militära och civila myndigheter stod bakom 
försöken att genom upplysning och propaganda påverka svens- 
karnas attityder och beteenden. Några exempel på andra världs- 
krigets kampanjer:?? 


Allvarstid kräver samhällsanda, vaksamhet, tystnad. 
Spionen lägger pussel. Behåll din bit! 
En svensk tiger. 
Svensk TRO. Sverige åt svenskarna! 
Första försvarslånet. Jag har tecknat. Har Du? Är Du med iledet? 
Andra försvarslånet. För försvar och arbete. 
` Tredje försvarslånet. Mot våld och förtryck. 
Rikskonto. Spar medan Du kan! 
Bli kilowattjägare! 
Bli pedalmästare! (Spara bensin.) 
Låt löv fylla ut vad torkan tog! 
Sätt potatis! 
Plocka bär! 
Samla tuber! 
Ligg inte på skrotet! Giv det åt staten! 
Kvinnor! Landet kallar er! 
Odla köksväxter! 
Ni måste säga NEJ! (ej tubba handeln). 
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Köp lojalt — handla klokt! 

Vi delar kakan lika! 

Spara papper — bär paketet själv! 

Det är kronan som betalar, säger Du. Det är Du som betalar, säger 
kronan. 


Redan under fred måste den andliga fronten vara så beredd att 
omvärlden övertygas om svenskarnas försvarsvilja, trots vår bris- 
tande krigsvana, menade den utredning som tillsattes efter andra 
världskriget.?!€ Därmed fick Sverige ett i fred verksamt organ för 
psykologisk fórsvarsberedskap.?" Uppgiften blev bland annat att 
planlägga den psykologiska försvarsverksamheten under krig, 
att följa utvecklingen på den psykologiska krigföringens område 
samt att följa svensk opinionsutveckling och utländsk propagan- 
da riktad mot Sverige. Under fredstida förhållanden skulle verk- 
samheten däremot inte gå ut på att aktivt påverka svenskarnas 
förvarsvilja. Denna form av statlig opinionsbildning har i stället 
bedrivits av andra myndigheter, under en period av Totalförsva- 
rets upplysningsnämnd. 

Under åren har åtskilliga forskare och författare engagerats 
för att analysera olika aspekter av det psykologiska fórsvaret.?!* 
En del studier har handlat om hur medierna bevakat kriser i Sve- 
rige och omvärlden. Under kalla krigets år pågick en löpande 
bevakning av Sovjets och andra östländers radiosändningar rik- 
tade mot Sverige. Årligen genomfördes riksomfattande intervju- 
undersökningar, som gjorde det möjligt att följa försvarsviljans 
utveckling inom olika delar av befolkningen.” 

Den psykologiska försvarsberedskapen skulle framför allt 
stärkas genom utbildningar och praktikfall. Ett betydande antal 
beslutsfattare och journalister kom genom åren att delta i det 
psykologiska försvarets beredskapsövningar. Tidvis ledde dessa 
övningar till offentlig debatt. Kritikerna riktade framför allt in sig 
på det problematiska i att fria medieinstitutioner samarbetade så 
nära med statliga myndigheter.” I dag har den särskilda myn- 
digheten avvecklats och ansvaret för den psykologiska försvars- 
beredskapen ligger nu på en större myndighet som bland annat 
har ansvar för krisberedskap och civilt fórsvar.?! 
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Svenskt psykologiskt forsvar: ett experiment 


De metoder fór effektmátning som amerikanska forskare utveck- 
lat under andra varldskriget och kalla kriget spred sig snabbt till 
andra lander, även till Sverige. I samband med folkomröstningen 
1957 genomförde statsvetenskapliga institutionen vid Göteborgs 
universitet en riksomfattande intervjuundersókning, en fóre- 
gangare till dagens valundersókningar. Huvudsyftet var att stu- 
dera opinionsbildningen i pensionsfrágan, men genom anslag 
fran fórsvarsmyndigheter utvidgades undersókningen till att ock- 
sa omfatta information och opinionsbildning när det gällde civil- 
fórsvar och psykologiskt fórsvar.?? Syftet var att studera effekten 
av den statliga informationen om atombombshotet. Undersók- 
ningen utformades som ett experiment för att mäta effekten av 
tvà informationsbroschyrer. 


Urvalet delades upp i tvà grupper. Den ena gruppen fick besvara 
ett antal kunskapsfragor i en första intervjuomgang. Därefter sän- 
des trycksakerna ut till samtliga försökspersoner. I en ny intervju- 
omgang fick den andra gruppen besvara kunskapsfragorna. Denna 
kontrollgrupp hade alltsa fatt tillfalle att lasa informationen fóre 
intervjun. I den andra intervjuomgangen ställdes också en ny kun- 
skapsfraga till bada urvalen, vilket innebar att alla svarspersoner 
hade lika chans att ta del av det rátta svaret genom att lása broschy- 
rerna. 

Om man i stället hade nöjt sig med ett enda urval där alla indi- 
vider fått läsa broschyrerna hade man visserligen kunnat jämföra 
de som läst och de som inte läst innehållet. Vid en sådan jämförelse 
hade man kanske funnit att broschyrläsare var mer informerade än 
icke-brochyrläsare. Men därmed skulle inte broschyrernas effekt 
ha isolerats, eftersom just de som läste broschyrerna redan i förväg 
antagligen var mer intresserade av civilförsvarsfrågor. Ett motsva- 
rande metodproblem hade uppstått om man haft två urval men 
bara genomfört en enda intervju. Genom uppläggningen med två 
urval och två intervjutillfällen kunde man isolera effekten av själva 
broschyrläsningen. 
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Analysen av datamaterialet visade att utsándningen av upplys- 
ningsskrifterna medf6rde en pavisbar informationsstegring. 
Andelen helt oinformerade hade reducerats med mellan 25 och 
30 procentenheter genom läsning av broschyrerna. Däremot 
påverkade broschyrerna inte de intervjuades bedömning av civil- 
försvarets värde. Det utsända materialet hade i särskilt stor 
utsträckning lästs av personer som redan hade en positiv för- 
handsinställning till civilfórsvaret.?? 

Detta experiment var bara ett inslag i ett snabbt växande 
forskningsomrade. Ett ártionde senare sammanfattade en fors- 
kargrupp vid Handelshögskolan i Stockholm kunskapsläget nar 
det gällde »masskommunikation och ásiktsfórándringar«. Fors- 
karnas egen teoriram utgick fran antagandet att människor strá- 
var efter logiskt sammanhängande uppfattningar (kongruitets- 
principen). Laboratorieexperimenten hade frámst en sociologisk 
och psykologisk inriktning. Författarna konstaterade att läsarna 
sannolikt skulle bli »förvånade över hur mycken forskning som 
faktiskt finns« inom området för masskommunikation och åsikts- 
förändringar.” 


Hjärntvätt 

Med de nya förbättrade metoderna för att mäta opinionsbild- 
ningens effekter blev frågan hur långt man egentligen kunde nå 
när det gällde att styra och kontrollera människors tankar. 
Begreppet hjärntvätt myntades i början av 1950-talet och blev ett 
viktigt inslag i kalla krigets föreställningsvärld. Ursprungligen 
användes begreppet av en amerikansk journalist för att beskriva 
Kinas behandling av amerikanska krigsfångar under Koreakri- 
get. Särskilt uppmärksammades att ett antal amerikanska sol- 
dater efter frigivningen föredrog att stanna i Kina framför att åter- 
vända till USA. Denna händelse förklarades med att den kom- 
munistiska regimen på något sätt måste ha manipulerat fångar- 
nas hjärnor. 

De kinesiska myndigheterna ansågs ha utvecklat en avance- 
rad metod för tankekontroll byggd på Pavlovs teori om betingade 
reflexer. Möjligen skulle kommunisterna också ha använt droger 
för att förändra psyket. Under extrema förhållanden skulle det 
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alltså vara möjligt att omprogrammera en människas hjärna. 
Föreställningen om detta slags hjarntvatt fick snabb spridning 
och var ocksa ett inslag i populárkulturen (redan i framtidsdys- 
topier som Du skóna nya várld och senare i en roman och film som 
The Manchurian Candidate).*6 

De vetenskapliga försöken att i efterhand pröva dessa pasta- 
enden kunde i och fór sig belágga att fángarna utsatts fór mycket 
hårda fórhórsmetoder som ibland gränsade till tortyr. Behand- 
lingen gick ofta ut pa att forst fórsóka bryta ner fangens identitet 
och självförtroende och därefter fa fången att anpassa sitt bete- 
ende genom en kombination av bestraffningar och sma belóning- 
ar. Inte alla kunde sta emot det harda trycket och nagra pressades 
att bryta samman. Men effekten blev inte varaktig. Det finns inga 
belägg för att behandlingen ledde till några mer grundläggande 
förändringar av personligheten. Förhörsmetoderna kunde vis- 
serligen ge en tillfällig social kontroll över fångarna, men försö- 
ken till ideologisk indoktrinering blev utan effekt.?" 

Däremot fick uppgifterna om hjärntvätt direkta konsekvenser 
för den amerikanska krigsplaneringen. Underrättelsetjänsten CIA 
initierade ett topphemligt forskningsprojekt (MK-Ultra) med syf- 
tet att utveckla metoder för att styra mentala processer. Experi- 
menten gick framför allt ut på att pröva effekten av olika droger, 
i första hand LSD. Denna form av hjärntvätt har därför fått 
beteckningen kemtvätt.” Forskarna lyckades emellertid inte fin- 
na någon kemisk nyckel till människans tankevärld. Däremot 
drabbades flera försökspersoner av psykiska skador och några 
experiment ledde också till dödsfall. Ett antal år senare gjorde 
kongressen en utredning, men de flesta dokument hade då för- 
störts. 


Subliminal påverkan 


Föreställningen att medier kan styra människors undermedvetna 
återkommer i många olika sammanhang och teorin om sublimi- 
nal påverkan har fått närmast mytiska proportioner. Termen 
subliminal härstammar från latinet (sub limen) och betyder under 
gränsen, det vill säga under gränsen för det medvetna. Fenome- 
net antas framför allt uppträda i samband med rörliga bilder. Teo- 
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rin ságer att en snabbt fórbiflimrande bild i en filmsekvens kan 
páverka hjárnan, trots att man inte medvetet uppfattar bilden. 

Ett av de mest uppmärksammade fallen av påstådd subliminal 
paverkan handlade om filmreklam. En amerikansk reklamman 
genomfórde ett experiment som gick ut pa att man visade 
reklambudskap (»Drink Coca-Cola« och »Eat Popcorn«) som 
varade 1/3000-dels sekund och upprepades var femte sekund. 
Efter några veckor påstods Coca-Cola-forsaljningen ha ökat med 
18 procent och popcorn med 57 procent.?? Snart ifragasattes 
emellertid matningen och ingen har senare lyckats upprepa nagra 
liknande resultat. Reklammannen lar senare ha erkant att han 
hade fabricerat bevisen.” 

Eftersom påståendet om subliminala effekter har tilldragit sig 
stor uppmärksamhet i medier och populärkultur har forskare 
lagt ner betydande ansträngningar på att pröva om det är möjligt 
att styra människor via olika slags undermedvetna signaler. 
Forskningsresultaten har överlag varit negativa. Effekterna är 
knappt eller inte alls mätbara. För att det över huvud taget skulle 
vara möjligt att påverka via undermedvetna signaler skulle ett 
stort antal betingelser behöva vara uppfyllda. Hypotesen att 
subliminala budskap skulle kunna påverka inte bara varseblivning 
och åsikter utan dessutom styra människors beteende kan helt 
avvisas.?! Redan när subliminala effekter började uppmärksam- 
mas under 1950-talet genomförde underrättelsetjänsten CIA en 
egen undersökning. Rapporten hemligstämplades, men har 
numera blivit offentligt tillgänglig. CIA-rapporten konstaterar 
lakoniskt att subliminal påverkan är så otillförlitlig att metodens 
praktiska betydelse är ytterst begransad.*” 


MEDIERNAS MAKT 


Att frågan om just mediernas makt länge stått i centrum för dis- 
kussionen om opinionsbildningens effekter är föga förvånande. 
Flertalet medborgare Gr den allra största delen av sin informa- 
tion om omvärlden genom massmediernas förmedling. Det sto- 
ra genombrottet för masskommunikation genom tidningar och 
radio ägde rum under samma historiska period som ledde fram 
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till parlamentarisk demokrati men också totalitär diktatur. Det 
låg därför nära till hands att koppla samman makten att styra 
människors tankar med makten över massmedierna. Denna före- 
ställning om mäktiga medier har vidmakthållits genom åren. 
Även om kritisk samhällsforskning försökt att nyansera bilden av 
mediernas effekter finns det ett genomgående tema i kulturde- 
batten som likställer medier med indoktrinering. 


Indoktrinering 


Med indoktrinering avses en ensidig och permanent påverkan på 
människors tankar. Ordet härstammar från medeltidens katolska 
kyrka och dess system för att utbilda i den religiösa doktrinen. 
Liksom propaganda fick ordet indoktrinering en särskilt negativ 
klang genom 1900-talets totalitära regimer. Indoktrinering kan 
därför ses som ett samlingsbegrepp för uppfattningen att opi- 
nionsbildningen kontrolleras av allsmäktiga härskare. Denna tan- 
ke om hur opinionsbildning fungerar och hur mottagarna rea- 
gerar har fått stor spridning. Några av de mest uppmärksammade 
debattinläggen presenteras här i kronologisk ordning. 


Serge Tchakotin: våldtäkten på massorna 
Serge Tchakotin (1873—1973) var en exilryss som under 1920-talet och 
bórjat av 1930-talet verkade i Tyskland som socialdemokratisk pro- 
pagandataktiker. Tchakotin var óvertygad om att propaganda spe- 
lade en avgórande roll i den politiska maktkampen. Han beráttar 
om hur han organiserade kampanjer mot nazisterna genom att för- 
vranga hakkorssymbolen och att rita en egen symbol pa husvag- 
garna, tre pilar som skulle representera den antinazistiska fronten. 
Efter att ha flytt till Frankrike skrev han en bok om fenomenet pro- 
paganda, som han liknade vid en våldtäkt pa massorna.??? 
Tchakotins propagandapsykologi bygger uttryckligen pà Pav- 
lovs teori om betingade reflexer. Samma biologiska lagar styr báde 
djur och människor. Yttre retningar sätter igang reaktioner som 
betingas av olika drifter. En propagandist som känner till dessa psy- 
kotekniska mekanismer kan spela på människans inre impulser. 
Nazisterna hade genom skickligt konstruerade och ständigt upp- 
repade propagandamedel åstadkommit en direkt koppling mellan 
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stimuli och reaktion. Nar människor sag hakkorset reagerade de 
automatiskt genom dessa betingade reflexer. Propaganda var dar- 
med ett uttryck for psykiskt vald. 

Enligt Tchakotins uppfattning kan befolkningen delas in i tva 
grupper, de aktiva och de passiva, beroende pa hur snabbt deras 
nervbanor reagerar. Propaganda vänder sig till den stora gruppen 
av passiva, som Tchakotin uppskattar till nittio procent, som består 
av människor som reagerar långsamt. Medan minoriteten av aktiva 
kan tänka självständigt styrs den passiva majoriteten av känslomäs- 
siga impulser.?* Demokratins ideal om självstyrelse bland jämlika 
medborgare är inte möjligt att förverkliga, eftersom det strider mot 
den mänskliga naturen; kultur och humanism står i motsättning 
till biologins lagar. För Tchakotin skulle den enda räddningen vara 
en vetenskapligt grundad motpropaganda som kan immunisera de 
utsatta människorna mot den totalitära propagandan.*” 


David Riesman: den ensamma massan 

David Riesman (1909-2002) var en amerikansk sociolog som frámst 
blivit kánd fór sin bok om den ensamma massan. Riesman skiljer 
mellan inatorienterade och utatorienterade personlighetsdrag. 
Medan en inátorienterad människa formar sitt liv genom sjálvstán- 
dig reflexion styrs den utátriktade mánniskan genom anpassning 
till yttre impulser. Fórorternas moderna medelklassmánniska lever 
i materiellt valstand men i andlig fattigdom. 

Riesman tillmäter massmedierna stor betydelse i den pågående 
samhallsomvandlingen. Fórbindelserna mellan individen och 
omvarlden fórmedlas i ókad utstráckning genom masskommuni- 
kation. Medan god litteratur tidigare fostrade barn till eget tánkan- 
de innebár dagens serietidningar att barnens varldsbild reduceras 
till en enkel kamp mellan skurkar och hjältar. Den moderna män- 
niskan kánnetecknas av apati och konformism.** 


Vance Packard: dold óvertalning 

Vance Packard (1914-1996) var en amerikansk journalist och fórfat- 
tare till flera samhällskritiska debattbócker. Hans bok om mark- 
nadsfóringens metoder, The Hidden Persuaders (1957), trycktes i över 
en miljon exemplar och översattes bland annat till svenska??? 
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Packard ville avslöja hur reklammakarna skickligt utnyttjade 
nya vetenskapliga teorier från psykologi och samhällsforskning för 
att styra människors omedvetna vanor, tankeprocesser och inköps- 
beslut. Denna dolda form av tankekontroll utnyttjade instrument 

som motivationsanalys och hade blivit en storindustri som omsatte 
mångmiljardbelopp. Reklamen arbetade genom att påverka det 
undermedvetna genom att spela på behov, fruktan och symboler. 
Genom massmedierna hade dessa metoder också spritt sig till den 
politiska sfären via valkampanjernas kommersialisering. 


Jacques Ellul: propaganda som en del av det teknokratiska samhället 
Jacques Ellul (1912-1994) kom som filosof att bli en av Frankrikes 
främsta kritiker av teknikens inflytande i samhället. Moderniteten 
innebär, enligt Ellul, att allt fler aspekter av samhällslivet behärskas 
av teknikens logik och därmed reduceras utrymmet för männi- 
skans, kulturens och naturens behov. 

Enligt Ellul var det massmedierna som gjorde det möjligt att 
utnyttja propagandatekniker i stor skala. Nyhetsförmedling tende- 
rar att fragmentera och oroa medan propagandan bidrar till att ord- 
na, förenkla och lugna. Det gäller inte bara politisk propaganda, 
utan framför allt »sociologisk propaganda« i form av PR och 
»human relations« som med mjuka metoder får människor att an- 
passa föreställningar och levnadsmönster efter amerikanskt, kom- 
mersiellt mönster. Propagandan blir en del av det teknokratiska 
samhällssystemet.??? 


Louis Althusser: ideologiska statsapparater 
Louis Althusser (1918—1990) var en fransk filosof som i slutet av 1960- 
talet väckte uppmärksamhet genom sin omtolkning av marxismens 
samhállsteori.?? Den härskande klassen styr inte bara genom sta- 
tens traditionella maktinstrument i form av militär och polis, häv- 
dade Althusser, utan framför allt genom »ideologiska statsappara- 
ter«. Institutioner som skola, kyrka, medier och familj bidrar till att 
vidmakthålla maktelitens monopol på »symboliskt våld«. Detta 
ideologiska förtryck döljs bakom en skenbart legitim fasad. 
Althusser utvecklade sin teori i direkt polemik mot de filosofer 
som hänvisade till de humanistiska inslagen i Marx tidiga skrifter. 
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Althusser talade om ett kunskapsteoretiskt brott mellan den yngre 
omogne Marx och den äldre vetenskaplige Marx. Enligt Althussers 
tolkning är marxismen en teori om hur samhällets struktur i form 
av bas och överbyggnad utvecklas enligt vetenskapligt bestämda 
lagar. Mot denna deterministiska strukturalism ställer Althusser 
humanismens betoning av individuell frihet och personligt samvete, 
en uppfattning som han avfärdar som uttryck för borgerlig idealism. 


Herbert Marcuse: den endimensionella människan 

Herbert Marcuse (1898-1979), en av Frankfurtskolans grundare, 
utvecklade i amerikansk exil sin egen tolkning av den kritiska teorin. 
Hans verk om den endimensionella människan blev i slutet av 1960- 
talet en kultbok för studentvanstern, som här fick en enkel förkla- 
ring till varfór arbetarklassen inte gjorde uppror och som legitime- 
rade protestrórelser som väckarklocka. Enligt Marcuse hade den 
moderna människan alienerats. Ett falskt medvetande hade skapats 
under trycket av reklam, medier och industrisamhällets discipline- 
rande logik. I konsumtionssamhället förvandlas den enskilde indi- 
viden till ett objekt: individen reifieras, förtingligas. Den endimen- 
sionella människan har förlorat förmågan till kritiskt tänkande?" 


Göran Palm: indoktrineringen i Sverige 
Författaren Göran Palm fick omfattande publicitet i slutet av 1960- 
talet genom sin debattbok om indoktrineringen i Sverige. Boken 
innehåller en rad exempel från television, dagstidningar, veckotid- 
ningar, skolböcker, filmer och andra källor. Göran Palm ville där- 
igenom visa hur medier och reklam genom indoktrinering bidrar till 
kommersialisering och amerikanisering. Indoktrineringen utnyttjar 
ofta underhållning som instrument, indoktrineringen döljer sina hul- 
lingar i spunnet socker: »En liten dos överklassromantik, en liten dos 
av den falska klassförsoningens ljuva gift, detta tycks vara det pris 
som veckotidningsslukare och biodrömmare mer eller mindre med- 
vetet betalar för att få sin avkopplande verklighetsflykt.<" 
Reklamen exploaterar mänskliga behov: »Vad reklammännen 
främst gör är att narkotiskt driva upp behovet av sköna ting, kär- 
lekspanter och lyckomöbler så att var och en som inte är vacker, 


älskad eller lycklig dagligen ska bli påmind därom och genast 
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springa ut och handla. Jag säger 'narkotiskt' därför att det har ar 
frága om en tillvanjning av samma typ som narkotikafórsáljarna 
utsätter sina offer fór.« Göran Palm avslutar sin bok med en entydig 
slutsats: »Vi har alla sedan lange blivit fórda bakom ljuset. Vi blir 
alla, varje dag och varje timme, förda bakom ljuset.«?? 


Herbert Schiller: ideologisk dominans 

Herbert Schiller (1919-2000) var en amerikansk sociolog och medie- 
kritiker som gjorde gállande att masskommunikation hade blivit ett 
maktinstrument med avgórande betydelse. Genom sin kontroll av 
de stora mediekoncernerna kunde ett fatal máktiga storbolag kon- 
trollera den egna befolkningen och bidra till amerikanskt herravalde 
óver andra lánder. Reklamen bryter ner mánniskors koncentrations- 
formaga och trivialiserar informationen. Mottagarna fórlorar fór- 
magan att skilja mellan vad som àr viktigt och oviktigt. Bara de allra 
mest välbeställda har rad med kvalificerad information och god kul- 
tur medan de stora massorna matas med en skrápkultur som för- 
medlar det etablerade samhállssystemets varderingar.*” 


Edward Herman och Noam Chomsky: mediepropaganda 
Edward Herman är medieforskare och Noam Chomsky lingvist 
och samhállskritiker. Tillsammans har de formulerat en propagan- 
damodell i direkt polemik mot föreställningen att medierna ger 
medborgarna den information som krávs fór att de ska kunna utóva 
meningsfull kontroll över den politiska processen. I stället är ame- 
rikanska massmedier mäktiga ideologiska institutioner som går 
makthavarnas ärenden genom marknadskrafter, anammade anta- 
ganden och självcensur. Medierna fabricerar samtycke. 
Propagandamodellen hävdar att den information som når med- 
borgarna passerar fem olika filter. För det första kontrolleras medi- 
erna av ett fåtal mäktiga ägarintressen. För det andra är medierna 
beroende av annonsintäkter. För det tredje förlitar sig nyhetsrap- 
porteringen på etablissemanget genom källor som myndigheter, 
storföretag och experter. För det fjärde hämmas medierna genom 
hot och negativa reaktioner från mäktiga intressegrupper. För det 
femte genomsyras nyhetsförmedlingen av antikommunism och en 
svartvit världsbild.” 
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Maria-Pia Boéthius: ett världskrig om våra sinnen 

Maria-Pia Boéthius, författare och samhällsdebattör, har i föredrag, 
artiklar och bócker kritiserat dagens medier. Medierna, skriver 
Boéthius, har en fantastisk genomslagsfórmága, men denna 
genomslagsfórmága kan användas for »det destruktiva, for lik- 
riktning och propaganda«. Sanningen är, fortsätter hon, »att medier 
inte speglar opinioner utan skapar opinioner«. Boéthius vill »väcka 
dagens samhällen ur deras medietrans«.?* 

Den drivande kraften är globalisering och konsumtionskapita- 
lism: »Medierna har blivit reklamens fångar, torpeder och frontsol- 
dater.« I efterhand finner Maria-Pia Boéthius att hon under sin tid 
som journalist »levt i en indoktrinering«. Medierna jämförs med en 
»ockupationsmakt« där journalisterna anpassas genom sjálvcensur. 
Hon ställer frågan om »dagens alltmer monopolstyrda, trust- och 
kartellartade och privatiserade mediekonglomerat« bórjar likna det 
totalitära samhället, en »diktatur som består av monsterorkaner av 
information, desinformation, reklam och propaganda som gór att 
spraket, det du behóver fór att tánka och tala, haller pa att upplósas 
och ersättas av programmering«. Om läsarna far en känsla av att 
jag överdriver, framhåller Boéthius, »kan jag bara säga att det ar 


tvártom« »det pagar ett världskrig om vara sinnen och vårt tàn- 
kande«.?*6 


Ignacio Ramonet: amerikaniseringens hypnoseffekt 

Ignacio Ramonet är fransk journalist och en av grundarna till nat- 
verket Attac. Han har särskilt ägnat sig at en kritisk granskning av 
mediernas roll i globaliseringsprocessen. Ett av hans senaste arbe- 
ten handlar om massorna, televisionen och filmen. 

Ramonet riktar tre slags kritik mot kulturindustrin och dess »tys- 
ta propaganda«. For det första reduceras människor till ett tillstånd 
av massa och förhindrar uppkomsten av frigjorda människor som 
ár kapabla att fritt ta stállning. Fór det andra ersátts medborgarnas 
beráttigade strávan efter autonomi och medvetenhet av konfor- 
mism och en regressiv passivitet. Slutligen underblases föreställ- 
ningen att människor vill bli fascinerade, fórvillade och lurade, i 
den förvirrade förhoppningen att ett slags hypnotisk tillfredsstál- 
lelse ska fà dem att fór en stund glómma den absurda, grymma och 
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tragiska varld som de lever i. Denna misstro mot kulturindustrin 
har aldrig varit sa beráttigad som i dag, i internets och den digitala 
revolutionens tidevarv, menar Ramonet.?* 

Amerikaniseringens genomslagskraft beror, enligt Ramonet, på 
att filmer, tv-serier och reklaminslag spelar på ett antal kulturella 
konventioner och utnyttjar ett antal »psykosociologiska mekanis- 
mer«. Det förrädiska är att denna övertalning sker i det fördolda. 
Marknadsföringen har blivit så sofistikerad att den inte bara säljer 
en produkt eller ett varumärke utan en identitet och en personlighet. 
Syftet är att manipulera massorna. Mediernas klassiska funktioner, 
som att informera, upplysa och underhålla, håller på att ersättas av 
nya funktioner som att »annonsera, sälja och övervaka«.”"? 

Hollywood och marknadsförarna har utvecklat en stil som ger 
maximal läsbarhet genom klarhet, tydlighet, förutsägbarhet, linjära 
berättelser, konventioner och klichéer, fortsätter Ramonet. 
Reklamfilmens snabba och sónderhackade tempo har blivit möns- 
terbildande och framkallar en »hypnoseffekt«. Ramonet ger sin bild 
av mediernas genomslag. Utsträckt på soffan, trött efter arbetsda- 
gen, avslappnad i en mörk och ombonad miljö, vaggad av rekla- 
mens musik, kanske påverkad av någon alkoholhaltig dryck, förlo- 
rar tv-tittaren gradvis sin personlighet. Motståndet mjukas upp, 
urskillningsförmågan försvagas och mottagligheten för suggestion 
ökar. De kommersiella medierna förvandlar medborgaren till 
sómngáàngare.?* 


Slutsatsen av denna óversikt àr att indoktrineringstesen fórekom- 
mer hos debattórer med sinsemellan olika politiska och filosofis- 
ka utgangspunkter, men de fórenas av ett antal antaganden och 
gemensamma idéer. Hallbarheten kan ifrágasáttas av flera skal. 


> 


En utgångspunkt for alla dessa författare är att de tillmäter 
tankekontroll en avgórande betydelse som maktinstrument. 
De tvingas därför till en överdriven och ensidig bild av opi- 
nionsbildning och maktutóvning. Andra kallor for maktutóv- 
ning negligeras. 

Mottagarna fórutsátts vara mottagliga och formbara. Det sto- 
ra flertalet individer framstár som passiva och okritiska, ibland 
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anvands till och med uttryck som hypnos och sómngángare. 
Hos flera av dessa debattórer finns en direkt sláktskap med 
masspsykologins teorier. 

> Argumentationen är tesdrivande snarare än hypotespróvan- 
de. Påståendena om indoktrinering grundas inte på några 
systematiska undersökningar av hur människor faktiskt påver- 
kas. Slutsatserna ligger mer eller mindre inbyggda redan i 
utgångspunkterna och några alternativa teorier prövas inte. 

> Indoktrineringsteorierna bygger på en underförstådd eller 
öppet uttryckt antihumanism. Teorierna underkänner eller 
polemiserar direkt mot idén om människans förmåga att 


självständigt bilda sig egna uppfattningar. 


Forskning om mediernas effekter 


Eftersom massmedier har bedömts ha så stor makt över tanken 
har forskningen om opinionsbildning till stor del kommit att 
handla om mediernas effekter. Antalet teorier och undersökning- 
ar har blivit oöverskådligt stort och det har också gjorts åtskilliga 
försök att sammanfatta och skapa överblick över forskningsfältet. 
I starkt koncentrerad form kan man säga att forskningen om 
medieeffekter har kretsat kring vissa huvudfrågeställningar.?”? 


> Stor eller liten effekt. Ett återkommande tema i medieforsk- 
ningen är frågan om medieeffekternas relativa storlek. I stili- 
serade forskningsöversikter brukar ståndpunkterna ordnas 
längs en skala från mycket stora effekter till en försumbar 
betydelse. En variant på föreställningen om »allsmäktiga 
medier« är den så kallade injektionsnålsteorin (hypodermic 
needle theory), som tillmäter medierna en förmåga att ome- 
delbart omforma människors tankar. De flesta seriösa under- 
sökningar går dock inte att hänföra till någon av dessa för- 
enklade teorier. 

> Typ av effekt. Få teorier om medieeffekter utgår från den nai- 
va föreställningen att det mänskliga psyket är som ett oskrivet 
blad, utan bygger i stället på det mer realistiska antagandet att 
eventuella medieeffekter betingas av mottagarnas kunskaper 
och attityder. Tidiga medieforskare som Paul Lazarsfeld och 
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Joseph Klapper fann att mediernas primära inverkan lag i att 
de fórstárkte redan existerande uppfattningar, medan det 
däremot föreföll sällsynt att medieexponering ledde till asikts- 
byten. Detta forskningsresultat har blivit haftigt omdiskuterat 
och kritiker har bland annat pekat pa att dessa mediestudier i 
likhet med marknadsundersókningar har varit inriktade pa att 
uteslutande uppmärksamma effekter av direkt och kortsiktigt 
slag. 

> Direkta eller indirekta effekter. Redan från början var man 
klar över att mediers betydelse inte enbart lag i dess eventuella 
påverkan genom att mottagare själv tar del av medieinnehål- 
let utan att mediernas inflytande också kunde förmedlas indi- 
rekt, exempelvis via andra personer eller kollektiva organisa- 
tioner. Mediernas roll som opinionsbildare har särskilt upp- 
märksammats i samband valrörelser och det har då varit det 
ömsesidiga beroendet mellan journalister och politiker som 
stått i fokus. En mer allmän teori om mediernas indirekta 
betydelse bygger på en hypotes om samhällets medialisering, 
som innebär att andra samhällsinstitutioner anammar jour- 
nalistikens och »medielogikens« sätt att uppfatta och tolka 
samhället. 

> Betingade effekter. Strävan efter en mer nyanserad analys av 
mediernas inverkan har lett till att intresset har förskjutits från 
de grova generaliseringarna till de mer specifika betingelserna 
för mediernas påverkan. Tänkbara betingelser återfinns i 
kommunikationsprocessens samtliga led. Medieeffekterna 
kan betingas av egenskaper hos avsändaren (om sändaren är 
känd, trovärdig etc.), innehållet (exempelvis budskapets ut- 
formning och begriplighet), kanalen (skillnader mellan press, 
radio, television, internet och andra kommunikationsformer) 
och mottagaren (såsom kön, social ställning, kunskaper och 
förhandsinställning). 

> Samhällssyn. En teori om mediernas betydelse for den enskil- 
da människan blir också, direkt eller indirekt, en teori om 
offentlighet och demokrati. En del effektmätningar förutsät- 
ter ett samhälle med en hierarkiskt organiserad opinionsbild- 
ning och enkelriktad kommunikation uppifrån och ner. Andra 
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teorier öppnar for en dynamisk växelverkan mellan sändare 
och mottagare. 
> Människosyn. Liksom ge samhillsteorier vilar också upp- 

fattningarna om medieeffekter pa en dold eller óppet uttalad 
syn pa människan. En ekonomiskt inriktad människosyn fóre- 
kommer i marknadsfóringens typ av effektmátningar. Det ar 
har mottagaren som nyttoinriktad och modemedveten kon- 
sument som bildar utgángspunkt fór mátningar och slutsatser. 
En sociologisk manniskosyn genomsyrar en betydande del av 
medieforskningen, exempelvis genom att betona gruppbild- 
ning, normóverfóring och flockbeteende. 


Listan över frågeställningar i forskningen om mediernas effekter 
kunde göras längre och mer detaljerad, men redan denna över- 
sikt visar att antalet möjliga kombinationer och teoretiska preci- 
seringar är mycket stort. Det framgår således att indoktrinerings- 
teorin endast är en av många tänkbara varianter. Indoktrinerings- 
teorin intar dessutom en extrem position i alla avseenden. Den 
renodlade tesen om indoktrinering antar att medier har stor 
effekt, har makt att förändra människors mest grundläggande 
uppfattningar, har direkt påverkan, inte betingas av några andra 
omständigheter och tesen förutsätter ett tudelat samhälle där en 
elit härskar över massan. 


Tvåstegshypotesen 


En berömd teori om indirekt påverkan är den så kallade tvåstegs- 
hypotesen. Teorin gar i korthet ut pa att massmedierna förvisso 
kan påverka människor, men att inflytandet huvudsakligen går 
via förmedlare som befinner sig mellan »medierna« och »mas- 
san«. Dessa förmedlare utgörs av opinionsledare, välinformerade 
och trovärdiga nyckelpersoner som mottagaren är personligt 
bekant med. 

Tvåstegshypotesen har sina rötter i socialpsykologi och små- 
gruppsforskning. Experiment med diskussioner och beslutsfat- 
tande inom ramen för mindre grupper såsom arbetslag, familjer, 
skolklasser och militära förband hade dels visat att individerna 
ofta anpassade sig till den förhärskande meningen i gruppen, dels 
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att det ofta var nagon av medlemmarna som informellt spelade 
en ledande roll. En sádan opinionsledare kunde, som psykologen 
Kurt Lewin formulerat saken, fungera som en grindvakt (gate- 
keeper).?' En grindvakt kontrollerar kommunikationsflódet i en 
kanal. Begreppen opinionsledare och grindvakt bórjade sa sma- 
ningom tillampas ocksa pa andra fenomen án smagrupper. 

Teorin om opinionsbildning i tva led introducerades i medie- 
forskningen genom en studie av det amerikanska presidentvalet 
1940. Paul Lazarsfeld genomförde tillsammans med två medar- 
betare en undersókning som skulle bli en klassiker inom bade 
medieforskning och valforskning.**? Forskargruppen tillbringade 
ett halvar i ett genomsnittligt amerikanskt samhälle, Erie County 
i Ohio, och samlade in olika slags data medan valrórelsen pagick. 
Den viktigaste källan var en intervjuundersókning, dar ett delur- 
val om 600 personer intervjuades varje manad, vid sammanlagt 
sju tillfällen. Denna panel visade sig bestå av två kategorier: dels 
personer som hade stabila uppfattningar under hela perioden, 
dels personer som ändrade åsikt under valrörelsens förlopp. Det 
var den rörliga gruppen som ägnades särskilt intresse. Under- 
sökningen gjorde det möjligt att i detalj följa hur opinioner upp- 
stod och förändrades. Valrörelsen visade sig ha tre olika slags 
effekter. 


> Aktivering (activation). En del människor var osäkra om hur 
de skulle rösta, men deras sociala ställning talade för att de 
sannolikt skulle stödja antingen det ena eller det andra av de 
två partierna. Valpropagandan fick dem att aktivera dessa 
latenta sympatier. De blev mer intresserade och det stigande 
intresset gjorde att de mer aktivt började söka information. 
Deras uppmärksamhet var emellertid selektiv och gynnade 
ytterligare det parti som de lutade mot att rösta på. Slutligen 
utkristalliserades opinionen genom att tankar och känslor 
manifesterade sig genom att de faktiskt gick och röstade på 
den egna kandidaten. 

> Förstärkning (reinforcement). En stor grupp var redan från bör- 
jan förvissade om hur de skulle rösta. Men att dra slutsatsen 
att valrörelsen saknade betydelse för denna stabila grupp visa- 
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de sig vara felaktigt. Valpropagandan hade en pátaglig effekt 
genom att den forstarkte det ursprungliga róstningsbeslutet. 
Partiernas fasta anhängare fick goda argument och försäk- 
ringar om att de hade ratt. Detta visade sig vara valrórelsens 
allra mest kraftfulla effekt. Stabila opinioner beror till stor del 
pa sådan förstärkande kommunikation. Slutsatsen att mass- 
kommunikationens stórsta betydelse ligger i att forstarka 
etablerade uppfattningar aterkom senare i en mer óvergripan- 
de kartläggning av mediernas effekter.*” 

> Asiktsbyte (conversion). Åtminstone vid detta val på denna ort 
var direkta asiktsbyten en relativt sällsynt effekt av valrörelsen. 
Flera faktorer bildade tillsammans en trång flaskhals för den 
valpropaganda som syftade till att få mottagarna att ändra 
uppfattning. Redan när valrörelsen började hade hälften av 
väljarna bestämt sig för hur de skulle rösta. Ytterligare en fjär- 
dedel bestämde sig i praktiken redan när det blev klart vilka 
presidentkandidater som stod emot varandra. Av återstoden 
var det många som aktiverade sina gamla sympatier och det 
stora flertalet valde att selektivt lyssna på det egna partiets 
budskap. Det återstod sedan bara ett litet fåtal som bytte åsikt 
på grund av de intryck som de hade fått under valrörelsen. 


Den totala mängden valinformation via medier, partier och kam- 
panjorganisationer må ha varit överväldigande, men intervjuun- 
dersökningen visade att många personer endast visade ringa eller 
förstrött intresse. Floden av valpropaganda riskerade långt ifrån 
att dränka mottagarna, tvärtom blev de knappt blöta om fötter- 
na, konstaterade forskarna.** Uppmärksamheten var mycket 
ojämnt fördelad. Det var bara en liten intresserad grupp som 
aktivt och kontinuerligt följde vad som hände i valrörelsen. 

Det var denna specialintresserade grupp som visade sig spela 
en nyckelroll i opinionsbildningen. Opinionsledarna identifiera- 
des med hjälp av intervjufrågor som gällde om man nyligen för- 
sökt påverka någons åsikter eller om någon nyligen bett om råd 
i en politisk fråga. Medierna påverkade opinionsledarna, som i 
sin tur påverkade invånarna på orten. Mediernas direkta effekt 
var däremot av underordnad betydelse. Det bör tilläggas att detta 
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resultat avser inflytande, inte information. Medierna kan vara 
betydelsefulla som allman informationskalla utan att direkt 
paverka mottagarens asikter. 

Nar man undersókte opinionsledarnas bakgrund fann man 
att denna grupp inte utgjorde någon social elit. Tvärtom fanns 
det opinionsledare i alla yrkesgrupper och aldrar. Just genom att 
umgás personligt i vardagssituationer kunde opinionsledarna 
påverka genom att ta upp politiska frågor som ett sidodmne eller 
i förbigående. Upptäckten av det personliga inflytandets betydel- 
se blev valundersókningens huvudresultat. Forskarna drog slut- 
satsen att människor har stora möjligheter att påverka sina med- 
människor. Fran etisk synpunkt, påpekade de, utgjorde detta ett 
hoppfullt tecken eftersom denna sociala interaktion motverkade 
propagandans genomslagskraft. 

Tvåstegshypotesen var bara en del av valundersökningen 1940 
och opinionsledarnas roll fick därför ingen mer ingående belys- 
ning. För att närmare utforska det personliga inflytandets bety- 
delse genomförde Paul Lazarsfeld och hans medarbetare Elihu 
Katz en specialundersökning några år senare. Man intervjuade 
ett tvärsnittsurval kvinnor i en småstad i mellanvästern, Decatur 
i delstaten Illinois. Intervjupersonerna' fick namnge de personer 
som man ansåg vara särskilt trovärdiga, de personer som faktiskt 
påverkat dem och de personer som de oftast talar med om saker 
som de hört på radion eller läst om i tidningarna. Med ledning 
av dessa namnuppgifter fortsatte undersökningen med att också 
intervjua opinionsledarna. Det slutliga undersökningsurvalet 
kom därför att bestå av såväl de som påverkas och de som på- 
verkar.” 

Huvudresultatet blev att tvåstegshypotesen bekräftades. Opi- 
nionsledarna följde medierna extra intensivt och bidrog ofta till 
att påverka sina familjemedlemmar, grannar, arbetskamrater 
och vänner. Undersökningen tog också reda på hur tvåstegs- 
hypotesen fungerade inom flera olika områden, som inköp, 
mode, film och allmänna samhällsfrågor. Det visade sig att opi- 
nionsledarna återfanns inom alla samhällsgrupper och att det 
knappast fanns någon överlappning mellan olika områden. De 
personer som var inflytelserika när det gällde vilka filmer som 
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man borde se var i allt väsentligt andra personer än de som 
paverkade i politiska frágor. Gruppnormer och personliga kon- 
takter spelade alltsa en stor roll nar det gállde massmediernas 
genomslagskraft och dessutom blev páverkansprocessen ännu 
mer komplicerad då en del opinionsledare i sin tur förlitade sig 
på andra opinionsledare. 

Tvastegshypotesen har tillämpats även i andra sammanhang, 
exempelvis när det gäller spridning av medicinska nyheter bland 
läkare, men inom medieforskningen har hypotesen ifrågasatts 
till följd av den allmänna samhällsutvecklingen och medieland- 
skapets förändringar. Opinionsledarnas stora betydelse som för- 
bindelselänk mellan medier och mottagare dokumenterades 
framför allt i relativt små och stabila samhällen där många män- 
niskor kände varandra och umgicks socialt. Frågan är nu om den 
pågående samhällsutvecklingen innebär att tvåstegshypotesens 
sociala förutsättningar håller på att undermineras. 

En extrem mothypotes utgår från att dagens samhällen blir 
alltmer fragmenterade och differentierade. Till yttermera visso 
är det enligt denna tolkning de kommersialiserade medierna som 
är en av de tyngsta drivkrafterna bakom denna förändringspro- 
cess. Marknadsföringens inriktning på segmentering och indi- 
vidualisering bidrar till att splittra upp publiken.” Genom att 
bryta upp samhället i sina individuella beståndsdelar ökar möj- 
ligheten för de härskande att manipulera opinionen. De förmed- 
lande organisationerna och gruppbildningarna vittrar därigenom 
sönder. Det skulle därmed vara dags att byta ut tvåstegshypote- 
sen mot en »enstegshypotes«.?? 

Denna nya hypotes har bade likheter och skillnader med 
Walter Lippmanns samhällsteori. Bada utgår fran föreställningen 
att samhället håller pa att bryta samman genom fragmentering 
och individualisering. Däremot skiljer sig teorierna diametralt 
nar det galler bedómningen av mediernas roll. For Lippmann var 
det medierna som stod för räddningen. Genom elitens propa- 
ganda skulle massorna kunna disciplineras och upplysas. Men 
enligt »enstegshypotesen« är massmedierna inte något boteme- 
del utan tvärtom roten till det onda. Denna nya teori kan kritise- 
ras för sin tillspetsade tes. Enstegshypotesen överskattar mark- 
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nadsföringens individualiserande och sönderbrytande kraft och 
underskattar mediernas och kommunikationsteknikens egen för- 
måga att bidra till identitet, nätverk och samhällsengagemang. 


Dagordningsmakt 


»Medierna kanske inte påverkar vad vi har för åsikter, men påver- 
kar i alla fall vad vi har åsikter om.« Liknande idéer om mediernas 
funktion som grindvakt förekommer i flera varianter.”” Denna 
aspekt av mediernas makt brukar gå under namnet »dagordnings- 
makt« (agenda setting). Detta begrepp är mångtydigt i åtminstone 
två avseenden. För det första förekommer parallella, ibland delvis 
överlappande, diskussioner om dagordningsmakt inom flera sam- 
hällsvetenskapliga fält, däribland maktforskning, beslutsteorier 
och mediestudier. För det andra använder medieforskare begrep- 
pet dagordningsmakt i två olika sammanhang: dels i sändarens 
perspektiv (exempelvis hur journalister utövar makt genom att 
välja och vinkla nyheter), dels i mottagarens perspektiv (hur urval 
och vinklingar påverkar läsare, lyssnare och tittare). 


> Maktforskning omfattar ett stort antal olika undersöknings- 
ansatser, men flera centrala maktteorier lägger stark tonvikt 
vid opinionsbildningens betydelse. En fruktbar forsknings- 
strategi är att skilja mellan maktens tre dimensioner.” Mak- 
tens första dimension kan benämnas beslutsmakt. Makten 
utövas här genom att en aktör besitter överlägsna resurser i 
en öppen konfliktsituation. Maktens andra dimension kan 
benämnas dagordningsmakt. Makten utövas genom att vissa 
frågor och intressen definieras bort genom att inte tas upp. 
Maktens tredje dimension kan benämnas medvetandegörande. 
De maktlösa accepterar sin situation genom att deras före- 
ställningsvärld formats av de mäktigas myter, symboler och 
ideologier. 

Maktens andra dimension, dagordningsmakten, även 
benämnd »maktens andra ansikte«, utövas genom att vissa 
frågor utesluts från den offentliga dagordningen och därför 
inte tas upp till politiskt avgörande. Sådana »icke-beslut« kan 
därför vara minst lika viktiga som de synliga besluten i de frå- 
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gor som star pa dagordningen.?9 Svårigheterna att empiriskt 
pröva teorin om icke-beslut är uppenbara, eftersom det egent- 
ligen handlar om att studera det som inte finns. En jämföran- 
de ansats erbjuder dock en lösning på detta metodproblem. 
En jämförelse mellan två amerikanska städer visade exempel- 
vis att miljöfrågor kom upp tidigt i den stad som hade minst 
miljöproblem medan miljöfrågorna kom upp sent och lång- 
samt i den stad som hade värst luftföroreningar. I den senare 
staden fanns en stor stålindustri som hade intresse av att lägga 
lock på miljódebatten.?* 

Beslutsforskning undersöker också dagordningsmakten, men 
går in mer i detalj på den politiska beslutsprocessens olika 
faser. Särskild uppmärksamhet riktas mot de olika steg som 
avgör hur, när och varför vissa frågor tas upp till beslut. Redan 
tidigt uppmärksammades att politiska institutioner ofta har 
en inneboende tröghet, som visar sig i en benägenhet att avfär- 
da nya frågor och att bevara status quo.*” En undersökning 
av svensk politik fann att beslutsfattare brukar använda tre 
olika argument för att förhindra att en fråga tas upp på den 
politiska dagordningen: det är inte vårt ansvar, det är inte rätt 
tidpunkt, det är fel innehåll.?? Den politiska dagordningen 
kan se annorlunda ut än den dagordning som avspeglas i 
exempelvis medieinnehåll och opinionsundersókningar.** 
För att nya frågor ska kunna ta sig in i politikens beslutsrum 
måste vanligen flera förutsättningar vara uppfyllda. Om pro- 
blemuppfattningar, lösningsförslag och politiska förutsätt- 
ningar sammanfaller kan det hända att det öppnas ett »möj- 
ligheternas fönster«.? Undersökningar av beslutsprocesser i 
olika länder visar att den politiska dagordningen kan föränd- 
ras genom snabba kast och dramatiska skeenden. Samhälls- 
problem som länge legat i skuggan kan därmed plötsligt få 
politisk uppmarksamhet.? 

Parlamentsforskning undersöker talmannens makt över dag- 
ordningen i en lagstiftande församling, närmare bestämt hur 
beslutsalternativens ordningsföljd påverkar utfallet av vote- 
ringar. Detta ämne har också visat sig möjligt att analysera 
med hjälp av ekonomisk teori och matematiska modeller.>” 
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> Medieforskningen har granskat dagordningsmakten i olika sam- 
manhang, men framfor allt isamband med nyhetsjournalistik 
och valbevakning. Eftersom medieutrymmet är begränsat 
antas journalisternas makt primärt ligga i möjligheten att 
prioritera mellan olika nyheter. Genom att bestämma en hie- 
rarki av vilka nyheter som betraktas som viktiga och vilka 
som bedöms som oviktiga är det medierna som formar den 
offentliga dagordningen.** 


Att nyhetsmedier i ett demokratiskt samhälle har möjlighet att 
styra uppmärksamheten genom val av ämnen och presentations- 
sätt är okontroversiellt. Den stora och svårbesvarade frågan är 
vad dessa vinklingar har för betydelse för den politiska besluts- 
processen och för de enskilda medborgarna. Medier kan ha en 
självständig effekt (då journalister själva väljer ämne och infalls- 
vinkel) eller en osjälvständig effekt (då medierna bara återger och 
förstärker andra makthavares ämnesval och prioriteringar). Urva- 
lets betydelse kan dessutom vara indirekt (då mediernas dagord- 
ning anger de allmänna ramarna för den offentliga debatten) eller 
direkt (då individerna utgår från vad de tar del av i medierna för 
att avgöra vad som är viktigt och oviktigt). 

För att närmare bestämt kunna avgöra hur mediernas vink- 
lingar påverkar den enskilda människan använder medieforsk- 
ningen ett antal olika begrepp. Under rubriken »dagordnings- 
makt« diskuteras flera, delvis sammanhängande, fenomen. 


> Dagordningseftekt (agenda setting) innebär att medierna påver- 
kar individen genom att välja vad som ska uppmärksammas. 
Ett exempel är en valrörelse där det är journalisterna som 
bestämmer vilka frågor som ska tas upp i debattprogram och 
partiledarintervjuer och där det är just dessa frågor som avgör 
partival och valresultat. 

> Inramningseffekt (framing) är ett begrepp som ursprungligen 
kommer från psykologins kognitionsteori och som har kom- 
mit till användning inom flera forskningsfält. Med detta 
begrepp förskjuts uppmärksamheten från vad medierna rap- 
porterar till hur medierna rapporterar. En inramningseffekt 
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innebár att en nyhet bedóms olika beroende pa i vilket sam- 
manhang som den sätts in.?9 Ett exempel är att mediekonsu- 
menten tenderar att se fattigdom som ett individuellt feno- 
men nàr medierna skildrar fattigdom genom enstaka exempel 
(episodic framing), i motsats till nár medierna kontextualiserar 
fenomenet och sätter in fattigdom i ett socialt, ekonomiskt 
och kulturellt sammanhang (thematic framing).?”? 

> Framhävningseffekt (priming) är också ett begrepp som här- 
stammar från psykologisk teoribildning kring den mänskliga 
varseblivningsprocessen. Genom att ge associationer och 
ledtrådar kan journalisten påverka hur mottagaren betraktar 
och värderar en viss nyhet. Ett exempel är att en neutralt 
presenterad nyhet om avlyssning av tele- och datatrafik kan 
komma att bedömas annorlunda när det närmast föregåen- 
de inslaget har handlat om den personliga integriteten än 
när det har handlat om kampen mot terrorismen. I medie- 
forskning har teorin om framhävningseffekter fått en vid- 
sträckt innebörd och innefattar ibland alla slags bedömnings- 
grunder som individer använder för att göra politiska vär- 
deringar.7' 


Den empiriska próvningen av alla dessa hypoteser kring dagord- 
ningsmaktens verkningar har gett högst blandade resultat. 27 
Manga fórsók att mata effekterna av mediernas vinklingar har 
stött pa stora metodproblem. Att bestämma orsaksriktningen är 
en grundläggande svårighet. Undersökningar som grundas dels 
på innehållsanalyser av medierapportering och dels på intervjuer 
med ett befolkningsurval kan visa på ett allmänt samband: män- 
niskor tycker att de frågor är viktiga som medierna tycker är vik- 
tiga. Men statistiska samband kan tolkas på olika sätt. En oftast 
obesvarad fråga är hur befolkningens prioriteringar skulle ha sett 
ut utan medier. Det kan också vara någon tredje faktor, såsom 
politiska beslut eller andra händelser i omvärlden, som påverkar 
både mediernas och allmänhetens prioriteringar. Även när det 
gäller mätningar av framhävningseffekter har det visat sig vansk- 
ligt att skilja mellan orsak och verkan, mellan faktisk påverkan 
och efterhandsrationalisering. 
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Den ursprungliga hypotesen om dagordningseffekt handlade 
dessutom om paverkan pa enskilda individer. Manga undersók- 
ningar av mediernas dagordningsmakt bygger emellertid pa mät- 
ningar av kollektiv och institutioner. Sádana undersókningar 
drabbas av ett generellt metodproblem inom samhállsvetenska- 
perna, nämligen att det inte utan vidare gar att dra slutsatser fran 
makroniva till mikroniva. 

Den renodlade dagordningseffekten tar ocksa bara hansyn till 
vad som tas upp, inte hur det tas upp 2" Mätningar tar da bara 
fasta pa vilka ámnen och personer som uppmarksammas och 
bortser därmed fran innehállets riktning. Men den generella fra- 
gan om det ar bra eller dåligt med mycket uppmärksamhet kan 
svårligen besvaras utan att beakta om uppmärksamheten är posi- 
tiv eller negativ. Att närmare bestämma betydelsen av inram- 
ningseffekter och framhävningseffekter kräver också att man skil- 
jer mellan olika slags medier, olika typer av medieinnehåll och 
olika mottagargrupper. 

Dagordningsteorin har blivit en av de dominerande skolorna 
i medieforskningen, men dagordningseffekten är ofta mindre än 
vad som vanligen antas. En forskningsöversikt visar att det vis- 
serligen går att finna samband mellan mediernas och väljarnas 
dagordning på allmän samhällsnivå, medan det däremot är betyd- 
ligt mer tunnsått med belägg för att medieexponering påverkar 
den enskilde individens bedömning av olika sakfrågor.” * 


Medier och barn 


Farhågor över att medier kan utöva en otillbörlig makt över sin- 
nena har särskilt aktualiserats i samband med två extrema situa- 
tioner. Den ena situationen uppstår när sändaren är övermäktig, 
som i diktaturer med ett centralt kontrollerat monopol på medie- 
makten. Den andra situationen uppstår när mottagaren är sårbar 
och inte kan skydda sig själv. Eftersom många demokratiteorier 
och argument för obegränsad yttrandefrihet förutsätter att mot- 
tagarna utgörs av vuxna medborgare uppstår ett problem när det 
gäller mediernas eventuella risker för barn och ungdom. 

I dagens lagstiftning finns flera regler som syftar till att skydda 


barn och ungdom från skadligt medieinnehåll. Europeiska unio- 
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nens bestämmelser om television, audiovisuella medier och nät- 
verksbaserade tjänster ålägger exempelvis medlemsstaterna att 
skydda »den fysiska, mentala och moraliska utvecklingen för min- 
deråriga« och att skydda minderåriga från att få tillgång till olämp- 
liga sändningar eller tjänster för vuxna.” I Sverige finns en särskild 
myndighet, Medierådet, som har i uppgift att minska riskerna för 
att barn och ungdom skadas av rörliga bildmedier som internet, 
film, tv, dvd och dataspel.” I förslaget om att avskaffa den svenska 
vuxencensuren på film ingår också åtgärder för att stärka skyddet 
for barn och unga mot skadlig mechepäverkan 2" 

Redan när filmen slog igenom i USA under 1920-talet steg 
oron för att barnen, som snabbt blev en viktig publikgrupp, skulle 
ta skada av de rörliga bilderna. Forskare och bekymrade politiker 
tog initiativ till en kartläggning, som blev ett av de mest omfat- 
tande forskningsprojekten som någonsin genomförts inom kom- 
munikationsvetenskapen. Under några år intervjuades tiotusen- 
tals barn och ungdomar och ett dussintal böcker redovisade data 
om bland annat sömnvanor, drömmar, kunskaper om främman- 
de länder, attityder till våld och om egen brottslighet. Forskarnas 
slutsatser var försiktiga och balanserade, men det allmänna 
intrycket av undersökningen formades av en populariserande 
sammanfattning som var skriven i en alarmistisk ton och som 
framhävde filmens skadliga effekter."* 

Efter denna pionjärundersökning har det genomförts ett 
mycket stort antal undersökningar om hur medierna påverkar 
barn och ungdom. För att skapa överblick i denna forskning finns 
vid Göteborgs universitet ett internationellt kunskapscentrum 
under ledning av professor Ulla Carlsson.?” Huvudintrycket av 
denna forskning är att medier (det är särskilt televisionen som 
har undersökts) kan vara skadliga för vissa barn under vissa 
omständigheter. Det är framför allt barn som redan har olika 
slags problem som kan påverkas negativt av medieinnehállet.**? 
Däremot kan medierna också ha gynnsamma effekter för andra 
barn under samma omständigheter eller för samma barn under 
andra omständigheter. För flertalet barn, under de flesta omstän- 
digheter, har de flesta tv-program varken särskilt negativa eller 
särskilt positiva effekter.^*! 
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I takt med den ökande användningen av internet har också 
forskningen om barn och medier kommit att ägna ökad upp- 
márksamhet at nátets risker. En genomgang av europeisk forsk- 
ning, som redan omfattar flera hundra separata studier, visar att 
riskprofilerna ser delvis annorlunda ut fór flickor och pojkar, men 
Ocksá att skillnaderna avseende kón och social stállning successivt 
reduceras i takt med att antalet internetanvándare ökar. Det finns 
ett antal potentiella risker pa nátet, som mobbning, pornografi, 
nátraggning och information som kan uppmuntra till sjalvmord 
och anorexi. Intervjuundersókningar visar att manga föräldrar 
är oroliga for att barnen skadas av internet, men också att oron 
ar omvänt proportionell mot den egna internetanvándningen: 
de fóráldrar som har stórst internetvana ár de som ár minst oro- 
liga. Forskningen har mer och mer kommit att inriktas pà att fin- 
na metoder som reducerar riskerna, sásom ókad kunskap bland 
bade barn och föräldrar, sjalvreglering och olika slag av nátfilter. 
Slutsatserna framhäver att internet kan spela en mycket positiv 
roll for barns och ungdomars utveckling, exempelvis nar det gäl- 
ler inlärning, social interaktion, samhallsengagemang och krea- 
tivitet^*? 


Medialisering 

Aven om manga pástáenden om mediernas direkta genomslags- 
kraft har varit överdrivna måste man även beakta möjligheten 
att medierna kan ha en indirekt påverkan. Denna allmänna hypo- 
tes om att medierna i ökande utsträckning påverkar samhället, 
och därigenom påverkar samhällets aktörer, brukar gå under 
benämningen »medialisering«. 

I sin mest allmänna form stämmer medialiseringshypotesen 
närmast per definition och är därmed trivial. Att försöka skilja 
mellan å ena sidan »medier« och »kommunikation« och å andra 
sidan »samhället« är knappast meningsfullt eftersom alla samhäl- 
len förutsätter någon form av kommunikation. Varje samhälle 
måste i denna allmänna mening vara »medialiserat«. Hypotesen 
blir mer fruktbar när den preciseras att avse någon speciell aspekt 
av samhället, exempelvis religionens medialisering, rättskipning- 
ens medialisering eller idrottens medialisering. 
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Denna form av indirekt inflytande har framför allt kommit 
att uppmärksammas i samband med det politiska livets föränd- 
ringar.^? I anslutning till diskussionen om det medievridna sam- 
hället, där bade massmedier och politiker försöker fånga publi- 
kens uppmärksamhet, lanserade medieforskaren Kent Asp 
begreppet »politikens medialisering« för att beskriva »ett politiskt 
system som i hög grad påverkas av och är anpassat till de krav 
som massmedierna staller«.** Denna anpassningsprocess har tre 
olika aspekter. Fór det fórsta blir massmedier den viktigaste kana- 
len för de politiska partierna att na ut till allmänheten. For det 
andra anpassas den politiska debatten till mediernas arbetssatt. 
Fór det tredje anammar politikerna mediernas logik och ett jour- 
nalistiskt sätt att tánka.?* 

Begreppet medialisering fångar otvivelaktigt en väsentlig fór- 
ändring i det politiska systemets sätt att fungera, men risken är 
att medialisering uppfattas som en kontinuerlig process av när- 
mast automatisk karaktär. Det är ingen tillfällighet att fenomenet 
medialisering började uppmärksammas under 1980-talet, just 
under den tid då journalistiska massmedier hade fått en domine- 
rande ställning och då det stod klart att de politiska partiernas 
medlemsmässiga bas hade försvagats så till den grad att parti- 
organisationerna inte längre fungerade som kommunikations- 
system. De politiska partierna blev alltmer beroende av mass- 
medierna för att kunna nå ut och massmedierna utvecklades 
samtidigt i riktning mot allt större journalistisk självständighet. 
Det är ännu en öppen fråga huruvida denna medialiseringspro- 
cess endast var en historisk parentes som slutar i ett medieland- 
skap som präglas av interaktivitet och mobila medier. 


Mediemaktens variationer 


Forskningen om mediernas makt har gått från förenkling till 
komplexitet. Den enkla modellen med allsmäktiga medier, som 
återfinns i indoktrineringsteorier och i föreställningen om mass- 
samhället, brukar av dagens forskare pa sin höjd nämnas som en 
naiv referenspunkt som främst är av idéhistoriskt intresse. I stället 
har medieteorierna kommit att framhäva alla de slags betingelser 
som kan inverka på mediers genomslagskraft. Medier är olika, 
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människor är olika, sociala miljöer ar olika, samhàllskulturer ar 
olika och mottagaromständigheter är olika. Det finns forsknings- 
översikter som slutar i en stor suck över att allting har blivit rela- 
tivt och att det numera verkar omöjligt att över huvud taget säga 
någonting generellt om mediers makt.** 

Ett skäl till att medie- och kommunikationsforskare blivit 
mindre självsäkra i sina slutsatser är att de kommit att ta större 
hänsyn till de psykologiska processer som styr människors var- 
seblivning och attitydbildning. Flera olika villkor måste vara upp- 
fyllda för att ett mediebudskap ska kunna ha någon påvisbar 
effekt på en individ. Dessa villkor kan ses som ett antal steg på 
mediernas tänkbara paverkansvag.**” 


> Exponering. Flertalet studier pekar på att människor primärt 
uppfattar budskap som de sympatiserar med eller som berör 
dem personligen. Omvänt finns det en tendens att bortse från 
artiklar, program och budskap som inte stämmer överens 
med förväntningar eller förhandsinställningar eller som inte 
upplevs som relevanta. Under en valrörelse brukar ett partis 
valbudskap tilldra sig störst intresse bland de egna sympati- 
sörerna. 

> Selektiv perception. Även om ett budskap uppfattas är det inte 
säkert att mottagaren lägger märke till de aspekter som en 
sändare vill framhäva. Att ta del av ett budskap är en aktiv 
handling. Benägenheten att bara se en del av bilden fungerar 
som ett filter mellan medier och medborgare. Människan har 
här ett sätt att skydda sig mot obehagliga eller störande 
intryck. 

> Tolkning. Otaliga psykologiska experiment har visat hur män- 
niskor kan uppfatta företeelser på olika sätt, en bläckplump 
kan ges olika innebörd, en teckning kan betraktas både som 
en vas och som två ansiktsprofiler. Sättet att tolka och omtol- 
ka mediernas budskap kan skilja sig starkt mellan olika indi- 
vider, beroende på exempelvis personlighet, kön, utbildning, 
kunskaper och erfarenheter. 

> Acceptans. För att få någon effekt måste ett budskap dessutom 
accepteras av mottagaren, antingen genom att denne ratio- 
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nellt tar ställning till sindarens argument eller mer intuitivt 
och undermedvetet anammar meddelandets innehåll. 

> Minne. En del budskap stannar kvar i minnet, men det finns 
också en tendens till att snabbt glömma det som flimrar förbi 
på skärmen. Det säger sig självt att mediers inflytande beror 
på hur lång tid som budskapet stannar kvar i mottagarnas 
minne. 

> Konsonans. Ett budskap har större sannolikhet att slå igenom 
om det stämmer överens med förhandsinställning och andra 
budskap. Omvänt gäller att motstridande budskap (som leder 
till en situation av »kognitiv dissonans«) tenderar att förta 
varandras verkan. Propaganda utnyttjar ofta metoden att så 
tvivel och undergräva motpartens budskap. 

> Attitydförändring. Individuella attityder består, liksom poli- 
tiska ideologier, av en kombination av värderingar och verk- 
lighetsföreställningar. En förändring av en människas attityder 
kräver antingen en förskjutning av värderingar eller en omde- 
finition av verkligheten eller, för en mer djupgående verkan, 
en förändring av såväl affektiva som kognitiva element. 

> Beteende. I de fall som mediebudskapet har syftet att få män- 
niskor att agera på ett visst sätt, som att rösta på ett visst parti 
eller köpa en viss produkt, återstår att omsätta en attityd till 
faktiskt beteende. Särskilt när det gäller nya handlingssätt eller 
förändringar av gamla vanor ställs ett påverkansförsök inför 
en extra hög tröskel. | | 


Det bor tilläggas att mätningarna av förändringar i attityder och 
beteende ibland har gett vilseledande resultat. Att genom statis- 
tisk analys av intervjudata undersöka opinionsfórándringar är 
nämligen förknippat med svárbemástrade metodproblem. En 
amerikansk undersókning kom exempelvis till resultater att 
endast en begränsad del av befolkningen hade stabila och sam- 
manhdangande attityder i politiska sakfrågor medan manga ver- 
kade ge svar som varierade slumpmässigt fran ett intervjutillfalle 
till násta. I efterhand visade det sig emellertid att man ocksa mas- 
te ta hänsyn till betydelsen av mátfel i själva undersókningsme- 
toden. Människor kunde mycket väl ha stabila och konsistenta 
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åsikter, men vaga intervjufrågor och andra felkällor gjorde att de 
registrerade svaren fluktuerade. Den faktiska rörligheten var 
mindre än den observerade. Attitydundersökningarna hade där- 
med underskattat väljarnas rationalitet." 

Dessa och liknande undersökningsresultat utgör en varning 
mot att ta opinionsmätningar alltför bokstavligt. Tolkningen av 
intervjudata måste ta hänsyn till mätfel och beakta att en indi- 
vids svar på en intervjufråga kan betingas av flera olika faktorer. 
Enligt en teori som utvecklats av statsvetaren John Zaller beror 
ett intervjusvar på ett samspel mellan frågans karaktär, den poli- 
tiska kontexten och på egenskaper hos den intervjuade och den- 
nes omgivning. Åsikter beror på hur en individ tar emot infor- 
mation, lagrar information och hämtar fram information från 
sitt minne. När en politisk sakfråga får mer uppmärksamhet 
minskar svarsosäkerheten och sannolikheten ökar för att män- 
niskor tar emot och förstår budskapet. Åsiktsförändringar äger 
rum i två steg: först tar man emot ett budskap, därefter accepte- 
rar man budskapet?” 

Även om modellerna för mediernas opinionspåverkan har 
blivit mer komplexa rör sig flertalet modeller ändå inom en 
begränsad föreställningsram. Teorierna förutsätter eller under- 
förstår vanligen att mediernas budskap har en effekt som inne- 
bär att mottagaren på något sätt förändrar sina åsikter eller sitt 
beteende. Även om denna påverkanskedja innehåller flera olika 
led kan den reduceras till kommunikationsparadigmets grund- 
modell bestående av sändare, kanal och mottagare. Påverkans- 
processen tolkas inom ramen för en psykologisk stimulus- 
respons-modell. Den empiriska prövningen sker ofta genom en 
statistisk orsaksanalys, som går ut på att isolera mediebudska- 
pets relativa betydelse för attityd- och beteendeförändringar. Ett 
exempel är valundersökningar där partiernas valresultat förkla- 
ras med hänvisning till mediernas valrörelsebevakning. Denna 
typ av effektmätningar tvingas ofta arbeta med förenklade anta- 
ganden om hur människor reagerar när de tar del av nyheter, 
underhållningsprogram och andra delar av mediernas utbud. 
Tittare, läsare och lyssnare antas vara passiva mottagare som 
reagerar på ett likformigt sätt. 
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Vad anvándarna gór med medierna 


Efter hand stod det alltmer klart att det fanns ett grundläggande 
problem med de gängse teorierna om mediernas effekter. Gång 
på gång tvingades forskarna konstatera att hypoteserna inte 
stämde. Människor lät sig uppenbarligen inte manipuleras på det 
mekaniska sätt som stimulus-respons-modellen förutsatte. Situa- 
tionen krävde ett teoretiskt nytänkande och den ursprungliga 
frågeställningen formulerades om i grunden. Den självklara 
utgångspunkten hade länge varit frågan: Vad gör medierna med 
mottagarna? Frågan blev nu i stället: Vad gör mottagarna med 
medierna? Hela perspektivet skiftade, från sändarens bild av en 
diffus massa, till den enskilde användarens bruk av medierna. 
Därmed blev det tydligt att mottagarna kan använda medier- 
na på många olika sätt. Den forskningsmässiga svårigheten ligger 
i att systematisera alla dessa individuella användningssätt och 
värdera deras relativa betydelse. Användarforskningen fick inled- 
ningsvis en socialpsykologisk inriktning. Det centrala begreppet 
blev behovstillfredsställelse (uses and gratification). Medierna kun- 
de fylla olika slags behov beroende på individens sociala och psy- 
kologiska bakgrund.” Användarna kunde exempelvis använda 
medierna som källa för information (aktuella händelser, praktiska 
råd etc.), personlig identitet (bekräftelse, rollmodeller etc.), social 
interaktion (sällskap, identifikation etc.) samt underhållning 
(verklighetsflykt, avkoppling etc.).??! 
Kommunikationsforskaren Stuart Hall har i en inflytelserik 
artikel pekat på att en mottagare kan ta emot budskap på tre oli- 
ka sätt. Dessa olika sätt att tolka mediernas innehåll påverkar i 
sin tur maktrelationerna mellan medieinstitutioner och publik. 
Ett sätt att reagera på ett budskap benämns dominant, vilket är 
det fall då mottagaren reagerar så som sändaren avsett. Mer eller 
mindre frivilligt accepterar mottagaren mediernas budskap. Ett 
alternativt sätt att reagera kan kallas förhandlat och innebär att 
mottagaren omtolkar och förvandlar budskapet i enlighet med 
sina egna intressen och perspektiv. Sändaren har i detta fall för- 
lorat en del av kontrollen över budskapets effekt. Slutligen kan 
mottagarens förhållningssätt vara oppositionellt, då budskapet 
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helt förkastas och kan fà rakt motsatt effekt än den avsedda. En 
arbetsgivare som högtidligt förklarar att löneökningar inte ar 
förenliga med samhállsintresset riskerar att bli hånad och 
utskrattad av fackligt aktiva och dármed oavsiktligt bidra till att 
stärka de strejkandes kampvilja. Sändaren lägger in en mening 
i sitt budskap (encoding), men mottagaren skapar sin egen 
mening (decoding).?? 

För att närmare kunna fastställa hur användarna faktiskt 
använder medierna räcker det sällan med enkätundersökningar 
och statistiska analyser. För att komma närmare sanningen krävs 
ofta mer ingående intervjuer eller fokusgrupper med ett fåtal del- 
tagare. En fokusgruppsmetod användes i en undersökning av hur 
den amerikanska dramaserien Dallas togs emot av tv-publiken i 
USA och bland olika grupper i Israel. Det visade att de kulturella 
referensramarna spelade stor roll för hur människor uppfattade 
programmen. Medan exempelvis arabiska tittare främst upptogs 
av familjedramats moraliska konflikter var amerikaner mer 
benägna att uppmärksamma huvudpersonernas inbördes affärs- 
förbindelser.” | 

Detta slag av mottagarstudier har blivit standardinslag inom 
cultural studies-traditionen, denna forskningsinriktning i gráns- 
landet mellan humaniora och samhállsforskning som betonar 
mottagarnas aktiva omtolkning av texter och annat medieinne- 
hall. Sadan forskning har framför allt ägnats at undersökningar 
av hur popularkultur, sárskilt tv-dramatik, uppfattas hos olika 
individer och grupper. Genusvetenskaplig forskning studerar 
framför allt hur kvinnor och män tolkar mediernas skildring av 
kvinnligt och manligt. Detta slags receptionsanalys bygger van- 
ligen på etnografiska och andra kvalitativa metoder.?* Fördelen 
av öppenhet och lyhördhet inför mottagarnas reaktioner får 
vägas mot receptionsanalysernas nackdelar i form av subjektivi- 
tet och brist på kumulativitet och generaliserbarhet.?” 


REKLAMENS MAKT 


Forskningen om reklamens effekter löper i mycket parallellt med 
undersökningarna om medieeffekter. I själva verket har de båda 


Att páverkas I85 


forskningsomrádena tidvis varit sammantvinnade. Ett exempel 
ar tvastegshypotesen, som i en och samma undersókning próvats 
pa såväl samhállsengagemang som konsumentbeteende. Det 
visade sig att mánniskors uppfattningar i politiska fragor paver- 
kades av vissa personer i lokalsamhállet (opinionsledare), medan 
kópbesluten pa motsvarande satt paverkades av andra personer 
(marknadsledare). 

Det finns emellertid vissa olikheter mellan undersökningarna 
om reklameffekter och undersökningarna om medieeffekter. Dis- 
kussionen om mediernas makt har i mycket kretsat kring frågan 
om journalistiska medier har en självständig makt, exempelvis i 
form av dagordningsmakt och redigerande makt, eller om medi- 
erna enbart återspeglar information och åsikter från andra sam- 
hällsaktörer. Någon sådan komplikation brukar inte bli aktuell 
när det gäller reklamens makt eftersom reklamköparens intressen 
som regel sammanfaller med reklambyråer och annonsmedier. 

En slående skillnad är rent kvantitativ. Marknadsundersök- 
ningar omsätter mångdubbelt större belopp än opinionsunder- 
sökningar och andra studier av politisk opinionsbildning. Efter- 
som många företag investerar stora belopp i reklam och annan 
marknadsföring finns det också ett intresse av att mäta reklam- 
investeringarnas lönsamhet. Undersökningar tyder ändå på att 
manga företag ofta avstår fran att över huvud taget mäta effek- 
terna av sin egen marknadsföring.” 

Marknadsforskning är ett stort och heterogent område. Även 
om en tung del består av mätningar av konsumentreklamens 
effekter finns det också delområden som inriktas på att utvärdera 
marknadsföring som riktas mot inköpare inom företag och andra 
organisationer (business to business, B2B). Andra marknadsunder- 
sökningar har syftet att kartlägga genomslaget inom olika mark- 
nadssegment och specialgrupper, som exempelvis läkemedels- 
företagens marknadsföring riktad till läkare. 


Konsumentpsykologi 

Den tidiga forskningen kring konsumentens psykologi var inspi- 
rerad av psykoanalytiska och socialpsykologiska teorier. En av 
pionjärerna var Herta Herzog, som liksom Paul Lazarsfeld hade 
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kommit till USA som flykting frán Osterrike. Hon samarbetade 
med Lazarsfeld (som hon under en tid ocksá var gift med) och 
inriktade sig särskilt pa att undersöka vilka människor det var 
som lyssnade pa radio och, framför allt, varför de lyssnade. Enligt 
hennes tolkning var det psykologiska drivkrafter som sympati 
och skadegládje som gjorde att lyssnarna fick utbyte av program- 
men. Hon kom därigenom att bli en av de första forskare som 
lyfte fram mottagarnas aktiva medieanvandning som förklaring 
till masskommunikationens effekter. Herta Herzog lamnade 
senare forskarbanan och fick i stállet en ledande stállning vid en 
amerikansk reklambyrå.” 

Ernest Dichter hade också studerat psykologi i Wien och 
kommit som flykting till USA. Han ansåg att Freuds psykoanaly- 
tiska metod gick att tillämpa direkt för att undersöka hur reklam 
fungerade. Den typ av motivationsanalys som han utvecklade 
använde djupintervjuer och fokusgrupper för att utforska de 
omedvetna och irrationella uppfattningar som låg bakom kon- 
sumenternas val. För att reklam ska bli framgångsrik måste den 
spela på symboler och finna en känslomässig resonans i konsu- 
mentens undermedvetna, menade Dichter. »Till en kvinna ska 
man inte sälja skor utan snygga ben«, är ett av hans yttranden.*” 
För att marknadsföra bilmärket Plymouth rekommenderade han 
att associera cabriolet-modellen med värden som ungdom, frihet 
och drömmar." Dichter var övertygad om att läsare, lyssnare 
och konsumenter i första hand styrs av känslor och strävan efter 
personlig tillfredsställelse, medan produktens objektiva värde 
endast har sekundär betydelse.*! Dichters variant av motivations- 
analys hade sin storhetstid under det amerikanska 1950-talet och 
har senare ersatts och kompletterats med andra metoder. Men 
den allmänna tanken att reklamens genomslag bygger på känslo- 
mässiga associationer lever alltjämt kvar, exempelvis genom 
betoningen på livsstilar och icke-verbal kommunikation genom 
bilder och symboler. 

Ser man tillbaka på de psykologiska teorier som legat till 
grund för sättet att se på marknadsföring och reklameffekter kan 
man konstatera att de vanligen betonat irrationella snarare än 
rationella faktorer. Konsumenten drivs primärt av olika slags 
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associationer och känslomässiga impulser medan förmågan till 
förnuftsmässiga resonemang antas vara begränsad. Ett exempel 
är en svensk forskningsöversikt från 1970-talet. Författaren påpe- 
kar att ett bra svensk-engelskt lexikon innehåller cirka 600 000 
ord och att ett enda varuhus saluför 300 000 olika artiklar. Men 
de genomsnittliga människornas, särskilt kvinnornas, kapacitet 
bedöms vara betydligt mindre: »En vanlig svensk husmor förfo- 
gar Over 4 000—7 000 ord.«**? 

Både inom och utanför reklambranschen fascineras man ofta 
av möjligheten att med psykologiska metoder styra människors 
uppfattningar och beteenden. Ett försök i en engelsk butik visade 
att kunderna köpte mer franska viner när man spelade fransk 
bakgrundsmusik och mer tyska viner när man spelade taktfast 
tysk musik. Ett vin med högt pris ansågs smaka bättre än samma 
vin med lågt pris och ledde dessutom till mätbart starkare reak- 
tioner i orbifrontala hjärnbarken. Människor verkar föredra 
varumärkesnamn som börjar med samma bokstav som deras 
eget namn. Bilar som kör från vänster till höger på en reklambild 
bedöms vara snabbare och starkare än bilar som kör från höger 
till vänster.” 

Konsumenter kan också förledas att göra enkla misstag. Psy- 
kologiska experiment visar exempelvis att köpare av tekniska 
apparater kan förväxla handboken med produkten. Det som är 
svårt att läsa verkar vara svårt att göra. Samma produkt försågs 
med två olika instruktionslappar, en med liten och svårläst text 
och en med stor och lättläst text. Även om användarna förstod 
innehållet i båda fallen upplevdes apparaten vara krångligare att 
hantera när texten var svårläst. En svårläst instruktion kunde ock- 
så leda till att konsumenten över huvud taget avstod från att välja 
produkt. Därefter ändrade forskarna experimentets förutsätt- 
ningar genom att lägga till en rad om att texten kunde upplevas 
som svårläst på grund av liten bokstavsstorlek. Då försvann skill- 
naden. När konsumenterna uppmärksammades på det uppen- 
bara bortsåg de från den ovidkommande faktorn.” 

Med marknadsföringsteoriernas betoning av tvåvägskommu- 
nikation och ett symmetriskt förhållande mellan annonsör och 
konsument blir det allt ovanligare med antagandet att mottaga- 
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ren endast passivt registrerar reklambudskap. I stallet utvecklas 
teorier och mátmetoder som fórutsátter att konsumenten spelar 
en aktiv och kritisk roll. En sådan tankegång ligger till grund för 
The Persuasion Knowledge Model (PKM, »paverkanskunskapsmo- 
dellen«). Denna modell utgår fran att konsumenten känner till 
och värderar reklamens metoder och knep. Denna kunskap om 
paverkansmetoder gör att konsumenten försöker genomskåda 
forsaljarens avsikter och taktik. Eftersom PKM-modellen numera 
ar val känd i marknadsfóringslitteraturen har avsändaren fått kun- 
skaper om mottagarens kunskaper om avsándaren.*5 


Effektmátningar 

Kvalificerade fórsók att uppskatta effekten av reklam och annan 
marknadsföring måste ta hänsyn till en rad olika faktorer och 
betingelser. Samma kommunikationsparadigm som fórekom- 
mer i kommunikationsforskningen kan tillämpas även vid mark- 
nadsundersókningar. Reklamens effekter far darigenom bedómas 
i samband med avsändare (exempelvis hur mottagaren bedömer 
företaget och varumärket), budskap (annonsens innehåll och 
utformning), kanal (medieval) och mottagare (málgrupper).*'s 
Empiriska undersökningar av reklamens effekter utgår ofta från 
en tänkt modell över hur mottagaren bearbetar information. En 
första förutsättning är att mottagaren över huvud taget uppfattar 
budskapet. Processen följs sedan av att mottagaren värderar och 
tar ställning till budskapet. Därnäst kommer den fas där motta- 
garen eventuellt ändrar uppfattningar och avsikter och ytterst 
också handling i form av ett kópbeslut.*" En del undersökningar 
genomfors infor en reklamkampanj for att testa olika alternativ, 
andra undersökningar genomförs i efterhand för att utvärdera 
kampanjen. | 


> Exponering. Manga marknadsundersókningar begränsas till 
mátningar av hur manga och vilka mottagare som exponerats 
for ett budskap. En vanlig metod är att genom intervjuer eller 
enkäter mata i vilken utsträckning som olika målgrupper har 
uppmärksammat annonser och andra inslag i en kampanj. 
Det går därmed att mata hur mycket uppmärksamheten sti- 
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ger om en annons exempelvis infórs flera ganger i en tidning 
eller i fler slag av medier. Fórr eller senare nas en mattnads- 
nivå dar fler infóranden inte längre har någon signifikant 
effekt. Mätningar av exponering kan läggas till grund för eko- 
nomiska kalkyler, exempelvis genom ett matt pa kontaktkost- 
nad uttryckt som annonspris per malgruppsindivid. 
Perception. Givet att mottagarna exponerats fór ett reklam- 
budskap är nästa fråga hur budskapet har uppfattats. Matning- 
arna kan här inriktas på kunskaper, medvetande om budska- 
pet och förmåga att korrekt återge huvudinnehållet. En cen- 
tral fråga gäller hur länge som ett budskap stannar i minnet. 
Även om ett reklambudskap kan få en omedelbar genom- 
slagskraft kan effekten snart klinga av. Medieforskningens 
erfarenheter har sin motsvarighet inom reklamvärlden: effek- 
ten kan vara lika intensiv som kortvarig. Svårigheten är att 
åstadkomma en längre och mer djupgående påverkan. 
Värdering. I flertalet kampanjer ingår det allmänna syftet att 
skapa en positiv bild av den egna produkten och det egna 
varumärket. Stora ansträngningar har därför lagts ner på att 
utveckla metoder för att mäta hur reklam påverkar motta- 
garnas attityder. Det finns klara paralleller mellan forskningen 
om medieeffekter och forskningen om reklameffekter. Lik- 
som medier har reklam sin stórsta paverkan genom att fór- 
stárka redan existerande attityder. Men det àr ofta vanskligt 
att urskilja just den separata effekten av kommunikation i 
form av marknadsföring och annan reklam. En ofta upprepad 
tes inom marknadsföring ar att det är produkten i sig som är 
den avgórande fórklaringen till framgáng och bakslag pa 
marknaden. Inte ens den skickligaste reklam brukar kunna 
rádda en dalig produkt som konsumenterna haft negativa 
erfarenheter av. 

Handlande. I vissa fall kan det vara mójligt att urskilja det 
direkta genomslaget av reklam när det gäller mottagarnas 
kópavsikter och faktiska inkóp. Men i de flesta fall betingas 
konsumenternas beteende av sa manga olika faktorer att det 
i praktiken är svårt att isolera just marknadsfóringens unika 
effekt. 
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Huvudkallorna för marknadsundersókningar är desamma som 
inom medieforskningen. Statistiska urvalsundersókningar (ibland 
genom personliga intervjuer, oftast via telefon och i ókad 
utsträckning genom webbenkater) ger information om motta- 
garna och innehállsanalyser ligger till grund for kartlaggningar 
av reklamens budskap. Löpande fórsáljningsdata och jämförande 
data fran reklamkampanjer som genomförs i olika lander och vid 
olika tidpunkter kan användas för statistisk analys med ekono- 
metrisk inriktning. Psykologiska teorier om hur mottagarna upp- 
fattar reklambudskap kan testas genom experiment i form av 
mätningar av ögonrörelser och andra kroppsliga reaktioner. 
Under senare tid har magnetröntgen tagits i bruk för att mäta 
hur olika delar av hjärnan reagerar på reklam (neuromarketing). 

Reklambranschens egna företrädare brukar genom prisutdel- 
ningar och andra evenemang lyfta fram framgångsrika fall av 
marknadsföring. Dessa exempel på effektiva reklamkampanjer 
kan emellertid inte dölja att mycket reklam är misslyckad i och 
med att den endast ger små och kortsiktiga effekter eller helt sak- 
nar verkan. Det finns också en stor gråzon där effekten förblir 
okänd på grund av brist på underlag. En del kampanjer kan vara 
omöjliga att utvärdera i efterhand, eftersom de aldrig haft några 
klara mål eller kriterier. Många marknadsundersókningar är dess- 
utom av engångskaraktär och saknar därför den historiska 
dimension som krävs för att kunna analysera förändringar. Upp- 
mätta resultat behöver heller inte vara statistiskt signifikanta eller 
ha något påvisbart samband med just reklaminsatserna. 

Härtill kommer samma grundläggande metodproblem som 
i medieforskning och mycket annan samhällsforskning, nämligen 
svårigheten att skilja mellan orsak och verkan. Ofta kan man 
exempelvis konstatera att de personer som uppmärksammat en 
viss annons också har en mer positiv inställning till varumärket 
jämfört med de personer som inte lagt märke till annonsen. Det 
kan då vara frestande att dra slutsatsen att det är reklamkampan- 
jensom lett till en mer positiv inställning till produkten. Närmare 
analyser visar dock att orsaksrelationen kan vara den motsatta. 
Erfarenheten visar nämligen att människor som redan äger ett 
visst bilmärke eller som har en positiv förhandsinställning brukar 
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ha stórst sannolikhet att uppmarksamma en annons fór just detta 
märke." 


Reklamens skadeverkningar 


Att tala om reklamens skadeverkningar kräver givetvis en norma- 
tiv utgångspunkt. I den offentliga politiken är det framför allt 
reklamens påverkan på barn och reklamens effekter för männi- 
skors bruk, eller snarare missbruk, av tobak, alkohol och spel som 
stått i centrum för det politiska intresset. Det finns i dag en relativt 
omfattande reglering av just dessa former av reklam. Reklam- 
reglerna är både internationella (exempelvis i form av EU-direktiv) 
och nationella, både lagreglerade (som radio- och TV-lagen och 
marknadsföringslagen) och frivilliga (som de allmänna regler för 
reklam och marknadskommunikation som formulerats av Inter- 
nationella handelskammaren ICC). Detta regelverk motiveras 
med hänvisningar till undersökningar som pekat på att reklam 
kan leda till missbruk och därmed försämra folkhälsan. 


> Tobaksreklam. Genom EU-direktiv och svensk lagstiftning är 
praktiskt taget all tobaksreklam förbjuden sedan år 2005. För- 
budet gäller även sponsring och indirekt marknadsföring, som 
att använda ett tobaksvarumärke för att marknadsföra en 
annan produkt. Bakgrunden är att vetenskapliga undersök- 
ningar har visat att tobaksreklam inte bara kan påverka valet 
av märke utan också bidra till att människor börjar röka över 
huvud taget. En sammanfattning av tillgängliga forsknings- 
resultat, som bygger på systematiska och longitudinella mät- 
ningar av ungdomars rökvanor och exponering för tobaks- 
reklam, kom fram till en entydig slutsats. Genom att skapa 
en positiv atmosfär kring tobaksrökning bidrog reklamen till 
att höja sannolikheten för att ungdomar skulle börja experi- 
mentera med rökning och grundlägga rökvanor. Reklam- 
effekten kvarstod även sedan man kontrollerat för andra tänk- 
bara orsaksfaktorer.*? 

> Alkoholreklam. Utvecklingstendenserna nar det gäller alko- 
holreklam gar i motsatt riktning jamfort med tobaksrekla- 
men. Reklam och annan marknadsfóring fór ól, vin och sprit 
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har ókat dramatiskt under senare artionden, inte minst 
genom television och internet." Efter en dom i Marknads- 
domstolen ar 2003 blev det i praktiken tillåtet med alkoholre- 
klam i svenska tidningar." Undersökningar av alkoholrekla- 
mens paverkan har inte gett nagra entydiga resultat. Ekono- 
metriska studier av sambandet mellan à ena sidan alkoholre- 
klamens kostnader och a andra sidan konsumtionsmónster 
har haft svart att belagga nagra klara effekter. Inte heller 
undersókningar av individers alkoholvanor har alltid kunna 
pávisa nágon direkt koppling till exponeringen fór reklam. 
Alkoholkonsumtion betingas av en sa komplex uppsattning 
faktorer att det är vanskligt att särskilja just inverkan av alko- 
holfóretagens marknadsföring. Fran folkhálsosynpunkt ligger 
riskerna framför allt i alkoholreklamens indirekta och lang- 
siktiga verkningar. Reklam kan fórstárka uppfattningen att 
drickande är positivt, glamoróst och relativt riskfritt.” 

> Spelreklam. Forskningen kring spelreklam är mindre omfat- 
tande och resultaten pekar i olika riktningar. Spelreklam kan 
visserligen höja intresset för att börja spela och kan bidra till att 
förvärra missbruksproblem för personer som redan är spel- 
beroende, men utöver dessa konstateranden verkar det inte gå 
att dra några säkra slutsatser. Återigen visar det sig vara svårt 
att kunna isolera den separata effekten av marknadsföring. De 
långsiktiga och indirekta effekterna förlorar sig i mängden av 
andra faktorer som kan förklara varför människor börjar spela 
eller väljer den ena spelformen framför den andra."? 


Reklamens makt över medierna 


Utöver en direkt effekt på konsumenter och andra mottagare kan 
marknadsföring också ha en indirekt påverkan. Det är särskilt 
reklamens makt över medierna som stått i fokus för debatten. 
Mediekritikens indoktrineringsteorier går ofta ut på att det är 
kommersialiserade medier som bär huvudansvaret för att män- 
niskor manipuleras. 

I en forskningsöversikt konstaterar Karl-Erik Gustafsson, pro- 
fessor i medieekonomi, att reklamen otvivelaktigt spelar en stor 
roll för mediernas finansiering och därmed för hela medieutveck- 
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lingen. Reklamfinansieringsgraden skiftar visserligen bade över 
tid och mellan olika medier, men det finns inget som tyder på att 
medierna skulle bli mindre beroende av reklamintäkter. För 
svenska morgontidningar svarar reklamen för ungefär två tred- 
jedelar av intäkterna, resten kommer från prenumerationer. 
Kvällstidningar är mindre reklamberoende, eftersom cirka tre 
fjärdedelar finansieras via lösnummerförsäljning. Vissa medier, 
som gratisutdelade tabloider, är helt reklamberoende 2 

Reklamens makt över medieinnehållet varierar starkt mellan 
olika medietyper. Television och radio som drivs i form av public 
service-företag kan vara helt reklamfria, men blir då i stället bero- 
ende av skatteintäkter eller mottagaravgifter. Som exempel på 
helt reklamstyrda medier kan nämnas amerikansk radio under 
dess första årtionden. Reklaminslag förekom egentligen inte, 
eftersom radiostationerna ägdes av reklamföretag och hela pro- 
grammen utformades med hänsyn till annonsörerna. Ett populärt 
musikprogram med Benny Goodmans orkester hette Camel 
Caravan och till swingmusik fick lyssnarna veta att det var nyttigt 
med cigarettrókning: »Light up, light up - a Camel.«*? Inom 
dagens kommersiella television forekommer det att specialpro- 
gram i sin helhet finansieras av fóretag eller branschorganisatio- 
ner. En finansieringskálla för spelfilmer ar intäkter fran produkt- 
placering. Under ar 2009 var Apple, Ford, Coca-Cola och Budwei- 
ser de varumärken som förekom i flest amerikanska filmer.*'s 
Trots försök att genom etisk reglering skilja mellan kommersiell 
reklam och redaktionellt innehåll finns det åtskilliga fall som ham- 
nar i gråzonen. Som exempel kan nämnas de trailers som Sveriges 
Television sänder som reklam för egna program, dagstidningarnas 
reklamfinansierade specialbilagor med redaktionell text samt 
redaktionellt samarbete mellan företag och interaktiva medier.*" 

Flera aktuella tendenser inom dagens marknadsföring pekar 
på reklamens ökande betydelse för medieutvecklingen. Företa- 
gen blir alltmer marknadsberoende och får ett ökat intresse av 
att bygga varumärken med hjälp av reklam. Reklambyråer deltar 
alltmer aktivt i strategiska diskussioner och medievalet ges ökad 
prioritet.** Reklamen blir allt mer beroende av medier och medi- 
erna blir allt mer beroende av reklam. 
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POLITIKENS MAKT 


Demokratisk representation innebär att den politiska makten 
utövas av folkets valda ombud. Hur det närmare förhållandet 
mellan väljare och valda ser ut, och bör se ut, är en lika central 
som omstridd fråga i demokratisk teori och statsvetenskaplig 
forskning. Liksom i andra liknande diskurser kan de renodlade 
ståndpunkterna i denna debatt fångas med begreppen spegling 
och propaganda. Frågan är om partier och politiker bör avspeg- 
la folkopinionen eller om de i stället bör gå före och bilda opi- 
nion.*? 

Redan efter franska revolutionen, nar idén om demokratisk 
representation bórjade tillampas i stórre skala, fanns tanken att 
folkrepresentationen borde utgóra en miniatyr av befolkningen. 
Denna föreställning är utgångspunkten for sådan kritik som 
anklagar parlament och andra beslutsförsamlingar för att inte 
vara representativa. Det kan gälla såväl social representation, 
exempelvis kön, ålder och social bakgrund, som åsiktsrepresen- 
tation. Ett ofta åberopat argument för det proportionella valsättet 
är att även små partier och åsiktsriktningar har chans att bli före- 
trädda i parlamentet. 

Den motsatta ståndpunkten lägger vikt vid det politiska ledar- 
skapets betydelse. I en demokrati måste politikerna visserligen 
regelbundet stå till svars inför väljarna, men mellan valen bör de 
folkvalda ha en självständig ställning. En sådan representations- 
doktrin kräver att den förtroendevalde har ett fritt, inte ett bun- 
det, mandat. Politikerns uppgift blir att försöka upplysa och över- 
tyga väljarna. | 

I sina extrema formuleringar blir báda doktrinerna orimliga. 
En hardragen tolkning av kravet pa asiktsrepresentativitet skulle 
innebära att politikerna passivt anpassade sig till varje ny opi- 
nionsmátning. Det fria mandatets doktrin skulle i sin tur ytterst 
leda till att politikerna under mellanvalsperioderna inte tog 
någon hänsyn till sina väljare. Det ar därför föga förvånande att 
mer realistiska representationsteorier förutsätter en interaktion 
mellan väljare och valda och att de förtroendevalda kan förena 
lyhördhet med ledarskap. Denna normativa debatt blir särskilt 
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intressant nar den bildar utgangspunkt for empiriska undersók- 
ningar. Fragan ar hur demokratisk representation i praktiken fun- 
gerar. Uppmarksamheten riktas därmed mot partiernas roll i den 
politiska opinionsbildningen. 


Att vánda opinionen 


Helt naturligt har mánga undersókningar av opinionsbildningen 
i representativa system koncentrerats till valrórelsen, det tillfálle 
dà partiernas opinionsbildning ár som mest intensiv. En klassisk 
studie av ásiktsfórándringar under en svensk valrörelse genom- 
fördes av statsvetaren Bo Sárlvik i samband med riksdagsvalet 
1960.* Vid detta val stod skattefrågor och valfardspolitik i för- 
| grunden. Socialdemokraterna, som innehade regeringsmakten, 
angreps av den borgerliga oppositionen fór att genom skattehój- 
ningar och statliga ingrepp hota individernas valfrihet. 

Bakgrunden var att Socialdemokraterna inlett en utbyggnad 
av den offentliga sektorn. Partiledaren Tage Erlander var med- 
veten om att partiets stallning i opinionen hóll pa att forsvagas 
och att det fanns en besvikelse bland väljarna. I ett tal 1956 tol- 
kade han de dåliga stämningarna som »de stora förväntningar- 
nas missnóje« och han vände därmed opinionslaget till ett argu- 
ment för »det starka samhállet«. Den stora frågan var nu hur 
reformerna skulle finansieras. Finansminister Gunnar Stráng var 
motstandare till fórslaget att óka den statliga upplaningen utan 
förespråkade i stället införandet av omsáttningsskatt (f6regang- 
aren till dagens moms). Skattehójningen var impopulär, inte 
bara bland de borgerliga partierna utan också i det egna lägret. 
LO befarade att arbetarnas lönehöjningar skulle ätas upp av den 
nya skatten. 

Erlander berättar i sina memoarer om de betänkligheter som 
fanns ända uppe i den socialdemokratiska partiledningen. Men 
Gunnar Sträng lyckades övertyga regeringen, partistyrelsen och 
riksdagsgruppen. Därefter fortsatte han att bilda opinion. Varen- 
da lördag och söndag var han ute och talade och kampanjen gav 
på kort tid förbluffande resultat, skriver Erlander. »Jag vet inget 
annat exempel på att en enda man kunnat vända folkopinionen 
på så kort od ai) 
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Aven om svensk politik vid denna tid i efterhand kan förefalla 
lugn och stabil visade, valundersókningen att det ágde rum dra- 
matiska fórándringar under valrórelsen 1960. De borgerliga sym- 
patisórerna var visserligen negativa till omsáttningsskatten bade 
fore och efter valet, men bland de socialdemokratiska valjarna 
ägde det rum en omsvängning av opinionslaget. Fore valet var 
det bara en minoritet av socialdemokraterna som var positiva till 
den nya skatten, men efter valet hade gruppen av positiva vuxit 
till en majoritet om tva tredjedelar. Genom en ingáende analys 
av intervjumaterialet kunde Bo Sarlvik isolera de speciella fakto- 
rer som hade bidragit till att partiledningen lyckades vända den 
egna partiopinionen. Omsvangningen betingades av att det fanns 
en grundlaggande lojalitet med partiet, att partiledningen genom 
aktiv opinionsbildning lyckades koppla samman skattehójningen 
med valfardsreformer och att mottagarna exponerades för val- 
budskapen.*? Socialdemokraterna gjorde sitt basta val pa tjugo 
ar och regeringen kunde sitta kvar. 

Denna fallstudie ar ett exempel pa att politisk opinionsbild- 
ning kan fà stora effekter, även pa relativt kort sikt. Möjligheten 
att genom aktiv argumentation få människor att ändra uppfatt- 
ning innebär att man kan sätta frågetecken för teorier som utgår 
från att opinionsbildning följer automatiska mönster och meka- 
niska lagar. Ett begrepp som »självförstärkande majoriteter« är 
ingen naturlag. Politisk opinionsbildning är oförutsägbar i det 
avseendet att samspelet mellan väljare och valda inrymmer ele- 
ment av osäkerhet, öppenhet och politiskt ledarskap. 

Det bör påpekas att undersökningen gjordes under delvis spe- 
ciella förutsättningar. Mätningen gällde en partipolitiskt intensiv 
valrörelse, inte en lugn mellanvalsperiod. Vid det aktuella valet 
var väljarkåren heller inte så heterogen och rörlig som nu och de 
flesta väljare hade fortfarande en bestämd partisympati. Medie- 
situationen var också annorlunda. Televisionen hade visserligen 
just fått sitt genombrott, men kritisk journalistik och interaktiva 
medier låg fortfarande i framtiden. Sverige var då också ett land 
med ett stabilt och endimensionellt partisystem grundat på 
socialekonomiska konfliktlinjer. Man bör alltså vara försiktig med 
att dra långtgående slutsatser av denna enskilda studie. Det finns 
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emellertid andra undersókningar som natt liknande resultat 
under annorlunda omständigheter. 

En unik undersökning när det gäller uppläggning och omfatt- 
ning genomfördes i Danmark mellan åren 1999 och 2001 av Lise 
Togeby, ledare för den danska maktutredningen. Syftet var att 
kartlägga åsiktsförändringar i den danska befolkningen. Under 
loppet av drygt tre år genomfördes elva intervjuundersökningar 
med samma frågeformulär, som främst handlade om ståndpunk- 
ter i ett brett spektrum av politiska frågor. För att kunna under- 
söka individuella åsiktsbyten utformades undersökningen som 
en panelstudie (en tredjedel av intervjupersonerna skiftades ut 
varje gång och varje person kontaktades vid tre på varandra föl- 
jande tillfällen). Till undersökningen hörde också en löpande 
innehållsanalys av dagspressen för att man skulle kunna följa hur 
medierapporteringen påverkade opinionsbildningen.*? 

Huvudresultatet blev att asikterna var mycket stabila. Tva 
mätningar med några månaders mellanrum gav i allt väsentligt 
samma bild; endast i undantagsfall hade opinionsläget förskjutits 
med mer än några enstaka procentenheter. Även på individnivå 
förblev åsikterna i allmänhet stabila. I de fall som opinionsläget 
förändrades mer än genomsnittligt gällde det fluktuationer där 
opinionen gick fram och tillbaka. Endast i några få fall hände det 
att åsiktsläget försköts genom en jämn ökning eller jämn minsk- 
ning. I de fall där det fanns tillgång till äldre undersökningar kun- 
de man följa åsiktsförändringar över en längre tidsperiod. Även 
då visade det sig att stabilitet var huvudmönstret, även om det 
fanns fall av långsiktiga värderingsförändringar. Ett exempel på 
ändrade attityder var att allmänheten genom åren blivit alltmer 
positivt inställd till kvinnors förvärvsarbete. 

Undantagen från den allmänna bilden utgjordes av några frå- 
gor där opinionsläget hastigt ändrades fram och tillbaka. Det gäll- 
de frågor som plötsligt fick stor uppmärksamhet, exempelvis i 
samband med EU, internationella konflikter, flyktingar, invand- 
ring och andra aktuella händelser. I dessa fall kunde man spåra 
ett tydligt samband med mediebevakningen. Särskilt frågor med 
intensiv mediebevakning i form av drevjournalistik gav avtryck i 
folkopinionen. Relativt många människor tog intryck av medie- 
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rapporteringen och atskilliga bytte asikt. Men efterföljande mät- 
ningar visade att opinionsläget efter ett tag svängde tillbaka till 
ursprungsläget. Medieeffekten blev stark men kortvarig. 

I några fall kunde man se att snabba asiktsforandringar byggde 
på genomtänkta och väl underbyggda argument. Men i de flesta 
fall formades de kortsiktiga omsvängningarna av tillfälliga impul- 
ser. Undersökningen ledde till den kritiska slutsatsen att när medi- 
erna börjar bedriva kampanjjournalistik blir kvaliteten lidande. 
Rapporteringen riskerar att bli felaktig och förvrängd. Mottagar- 
na far inte tillräckligt allsidig information för att självständigt 
kunna bilda sig egna uppfattningar. 

Den stora undersökningen utmynnade i en lika central som 
oväntad upptäckt. De politiska partierna visade sig ha stor bety- 
delse för opinionsbildningen i många frågor. Både större och 
mindre åsiktsförändringar berodde på partiernas mobilisering. 
När en fråga rör sig uppåt pa den politiska dagordningen far par- 
tierna tillfälle att markera sina ståndpunkter. Därmed blir det lät- 
tare för väljarna att se och ta hänsyn till vilken åsikt som det egna 
partiet intar. Resultatet blir ofta en partipolitisk polarisering. De 
politiska partierna spelar en avgörande roll i opinionsbildningen 
genom att bidra till att strukturera befolkningens åsikter. 

Politiskt ledarskap bygger därför till stor del på förmågan att 
bilda opinion och få andra människors stöd för sin egen uppfatt- 
ning. Ett av världens mäktigaste ämbeten, den amerikanska pre- 
sidentposten, vilar förvisso på ett antal maktbefogenheter, exem- 
pelvis utnämningsmakt och kontroll över statsförvaltningen. 
Men eftersom den offentliga makten är uppdelad mellan olika 
grenar av statsmakten och mellan olika territoriella nivåer skulle 
en amerikansk president inte kunna genomföra sin politik utan 
stöd från andra aktörer. En klassisk undersökning drog därför 
slutsatsen att presidentämbetet i stor utsträckning bygger på 
»makt att óvertyga«.*^ 


VETENSKAPENS MAKT 


Manga PR-kampanjer och pátryckningsfórsók utgår fran anta- 
gandet att makten att övertyga primärt bor grundas pa fakta sna- 
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rare än pa känslor. Sakargument anses vara mer effektiva än »lóst 
tyckande«. Darmed kan vetenskapen fa en utslagsgivande roll for 
opinionsbildningen. Vetenskapen aberopas som hógsta auktori- 
tet och det vetenskapliga perspektivet kan sagas ha óvertagit reli- 
gionens roll som samhällets överordnade vàárldsáskádning.*? 

När man närmare bestämt söker identifiera forskares och 
andra experters makt i politiska beslutsprocesser är det inte i för- 
sta hand i själva det formella beslutsögonblicket som man finner 
svaret. Politiska beslutsfattare kan visserligen ha akademisk bak- 
grund, men det är inte i egenskap av experter som de fattar beslut 
i riksdag, regering och andra beslutsförsamlingar. Experternas 
inflytande ligger inte minst i de förberedande stadierna av besluts- 
processen, den fas då frågor förs upp på den offentliga dagord- 
ningen och då beslutsalternativen formuleras. Vetenskapen kan 
fungera som en viktig premissleverantör. 

En del av vetenskapens inflytande är dold för allmänheten i 
det avseendet att forskare deltar som sakkunniga i utredningar 
och andra kommittéer, där det i efterhand kan vara vanskligt att 
avgöra i vilken mån som just de vetenskapliga synpunkterna har 
påverkat de slutliga förslagen. Men i många fall deltar forskare 
även i den offentliga opinionsbildningen, inte minst genom att 
framträda i medierna. Genom debattartiklar och andra publika- 
. tionsformer kan forskare popularisera och föra ut sina forsknings- 
resultat och kan därigenom påverka den offentliga debattens dag- 
ordning och inriktning. Forskare förekommer också ofta i den 
löpande nyhetsbevakningen för att ge expertkommentarer. Dan- 
ska undersókningar visar emellertid att experterna i hóg grad 
deltar pa journalisternas villkor. Det ar vanligen journalisten som 
tar initiativet och expertkommentatorernas insats blir i praktiken 
främst att bekräfta och förstärka journalistens egen vinkling.*s 

Vetenskapens faktiska makt över opinionsbildning och be- 
slutsfattande varierar starkt mellan olika områden och situatio- 
ner. Det finns exempel på fall där forskare varnat för risker, till 
exempel i samband med tobaksrökning, men där det dröjt flera 
årtionden innan larmrapporterna lett till politiska beslut, efter- 
som det funnits starka särintressen som bildat opinion mot olika 
lagförslag. Men det finns också fall där forskare otvivelaktigt har 
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fått ett starkt genomslag bade i den allmänna opinionen och i det 
politiska beslutsfattandet. Ett näraliggande exempel är FN:s kli- 
matpanel IPCC.*7 

Det ár vissa villkor som bór vara uppfyllda fór att vetenskapen 
ska fa ett mer självständigt och omedelbart genomslag. Exper- 
terna bór tala med en róst, eftersom skiljaktiga meningar splittrar 
bilden och fórsvagar intrycket. Forskningsresultaten bór ocksa 
åtföljas av konkreta rad och förslag som direkt kan genomföras i 
politiskt handlande. En uppenbar förutsättning är dessutom att 
förslagen framförs på ett språk och i en form som är begriplig 
även för andra än den akademiska expertisen.** 


KONFORMISMENS MEKANISMER 


Teorin om dagordningseffekt, inklusive de två besläktade meka- 
nismerna i form av inramningseffekt och framhävningseffekt, 
beaktar inte den sociala omgivningen. Teorin kan visserligen avse 
effekter på aggregerad samhällsnivå men är lika tillämpbar på en 
isolerad mottagare. 

Det finns emellertid även teorier om medieeffekter som 
uttryckligen tar hänsyn till individens sociala omgivning. Två- 
stegshypotesen uppmärksammar exempelvis betydelsen av per- 
sonligt inflytande via mottagarens tillhörighet till olika slags pri- 
märgrupper. De äldre teorierna om massamhille och deras anta- 
ganden av masspsykologiska mekanismer tar också direkt fasta 
på omgivningens betydelse, även om det här rörde sig om indi- 
videns tillhörighet till större sociala grupper, ytterst hela befolk- 
ningen. Den gemensamma nämnaren för dessa teorier om den 
sociala omgivningens betydelse är konformism. Opinionsbild- 
ning förklaras av att människor påverkas av vad andra tycker och 
anpassar sig till de normer, värden och åsikter som är förhärs- 
kande i närmiljön eller i samhället. 

Förekomsten av konformism och olika slag av grupptryck har 
studerats i en rad olika undersökningar med sociologisk och soci- 
alpsykologisk inriktning. I ett klassiskt experiment undersökte 
psykologen Solomon Asch hur människor påverkas av sin omgiv- 
ning. Försöksledaren visade en grupp studenter två kort, det ena 
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med en enda linje och det andra med tre olika linjer av olika 
langd. En av linjerna pa det andra kortet var exakt lika làng som 
linjen pa det fórsta kortet, en var kortare och en var langre. Upp- 
giften var helt enkelt att saga vilka tva linjer som var lika langa. 
I fórsóksgruppen hade alla utom en individ i förväg instruerats 
att ge fel svar. Försöket upprepades i ett antal olika grupper. Expe- 
rimentet visade visserligen att den person som var ovetande i 
nágra fall hóll fast vid sin korrekta uppfattning mot majoriteten, 
men i manga fall valde fórsókspersonen att halla med de andra i 
gruppen och gav ett svar som han eller hon innerst inne visste 
var felaktigt. I en variant av experimentet instruerades en person 
i majoriteten att svara rätt och effekten blev stark. Sa snart det 
fanns en avvikande róst ókade sannolikheten fór att den ovetande 
individen skulle orka sta emot grupptrycket.*? 

Konformism kan ocksa ge utslag i sma homogena besluts- 
grupper i form av grupptánkande. Trycket mot enhetlighet kan 
driva deltagarna till sjálvcensur som undertrycker tvivel och 
motargument. Medlemmar som inte ansluter sig till majoriteten 
kan utsättas for direkta påtryckningar. Sjalvutnamnda asiktsvak- 
ter bevakar att sjalvbelatenheten inte utmanas. Resultaten kan 
bli beslut som i efterhand framstar som okloka och felaktiga. 
Misslyckade beslutsprocesser genom grupptánkande kan bero 
pa att handlingsalternativen är otillräckligt utredda, att risker 
underskattas och att beslutsunderlaget är ensidigt. Tankandet 
avskármas och gruppen bortser fran varningar och signaler som 
borde lett till eftertanke.” 

I strikt mening handlar konformismteorierna inte om hur 
andra människors uppfattning påverkar utan hur bilden av andra 
människors uppfattningar påverkar. En del teorier inriktar sig 
just på betydelsen av sådan perception. Ett exempel är hypotesen 
om tredjepersonseffekt (third person effect). Den gar ut pa att män- 
niskor tror att andra människor påverkas mer av medier än vad 
man själv gör. I förlängningen ligger också hypotesen att andra 
människor även generellt sett är mer mottagliga för yttre impul- 
ser än vad man själv är. Uppfattningen att man för egen del kan 
ta ställning på ett rationellt och självständigt sätt, medan andra 
människor anses vara mer påverkbara, har visat sig vara särskilt 
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utbredd bland hógutbildade.*! Fórekomsten av en tredjepersons- 
effekt är en förutsättning for censur. Alla censursystem utgår fran 
förutsättningen att en censor inte påverkas pa samma sätt som 
andra. Censur motiveras med att restriktioner behóvs fór att 
skydda andra, mer paverkbara personer.*? 

Konformism har traditionellt legat inom sociologins forsk- 
ningsdomán och teorierna om flockbeteende har kretsat kring 
begrepp som grupptryck och anpassningsbenagenhet. Numera 
finns det ocksa en ekonomiskt inriktad teoribildning som utgar 
frán antaganden om rationella aktórer och nyttomaximering. De 
mest generella av dessa modeller tácker ett brett spektrum av 
fenomen i natur och samhälle. Logiken utgår fran att det under 
vissa omständigheter är rationellt att göra som andra. Vissa kol- 
lektiva företeelser (som jaktlag, revolutioner och aktieköp) kom- 
mer inte till stånd om inte många är beredda att medverka. Eko- 
nomiska modeller för flockbeteende har bland annat används för 
att förklara spekulationsvågor och finansbubblor.** 

Sammanfattar man forskningen om konformism och enhet- 
ligt socialt beteende kan man urskilja fyra huvudmekanismer 
som anses bidra till att människor följer flocken.” 


> Sanktioner mot avvikare. Tendensen till konformism för- 
stärks i situationer där människor förlöjligas, hånas, utesluts 
eller på andra sätt bestraffas därför att de har åsikter som skil- 
jer sig från majoritetsuppfattningen. 

> Gruppberoende nytta. Denna hypotes innebär att det lönar 
sig att följa flocken. Att köpa ett stort bilmärke ger enklare 
tillgång till service, att gå med i ett stort parti ger bättre kar- 
riärmöjligheter. | 

> Normalitetslängtan. Ungdomar vill köpa samma klädmärke 
som de andra i klassen, människor känner sig trygga när de 
kan anpassa sig och tycka som alla andra. 

> Enkel kommunikation. Det är lättare att anpassa sig till majo- 
riteten om det är lätt att få reda på vad andra tycker. 


Teorin om konformism och flockbeteende har fördelen att den 
är enkel och att den kan tillämpas på en rad olika samhällsfeno- 
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men, däribland opinionsbildning. Att teorin stämmer i vissa situa- 
tioner är obestridligt, men däremot är det en öppen fråga hur 
ofta som hypotesen kan bekräftas. Att konformism skulle kunna 
upphöjas till allmän lag faller på sin egen orimlighet. Om alla all- 
tid följde flocken skulle allas beteende förr eller senare bli helt 
enhetligt. Den enkla konformismteorin kan heller inte förklara 
förändring och uppkomsten av nya idéer. Som ideologi lider kon- 
formismteorin av samma brister som teorierna om massamhället 
och om indoktrinering. Människans förmåga till självständigt 
tänkande underskattas och föreställningen om den viljelösa mas- 
san blir ytterst ett uttryck för antihumanism. 


Tystnadsspiralen 


För den tyska allmänheten är Elisabeth Noelle-Neumann mest 
känd om uttolkare av förbundsrepublikens folksjäl, men i fors- 
karkretsar är hennes namn förknippat med teorin om tystnads- 
spiralen. Teorin innebär i korthet att majoriteter blir självför- 
stärkande genom en process som drivs av konformism. Det cen- 
trala begreppet är rädsla för isolering. Människor vill inte bli iso- 
lerade och betraktar därför oupphörligen sin omvärld och regist- 
rerar de minsta skiftningar i vad andra tycker. Den som ser att 
den egna uppfattningen accepteras blir stärkt, talar offentligt och 
blir inte längre så försiktig. Den som däremot ser att den egna 
uppfattningen inte accepteras reagerar genom att falla in i tyst- 
nad.*5 

Blisabeth Noelle-Neumann formulerade teorin om tystnads- 
spiralen som ett svar pa en allmän fråga om opinionsbildningens 
betydelse for den sociala kontrollen. Perspektivet ar uttryckligen 
socialpsykologiskt och går ut på att förklara hur opinionsbild- 
ningen bidrar till att halla samman samhället. Hon åberopar 
bland annat en av masspsykologins förgrundsgestalter, Gabriel 
Tarde, för att underbygga tesen att människor drivs till flockbe- 
teende genom ett behov av att imitera andras beteende och att 
instämma med den allmänna meningen." 

Enligt Noelle-Neumann spelar massmedierna en nyckelroll i 
den process som driver tystnadsspiralen i dagens samhälle. Om 
flertalet medier tar samma parti i en moraliskt laddad menings- 
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skiljaktighet sa har de ett väsentligt, förmodligen också ett avgó- 
rande, inflytande över tystnadsspiralens riktning. Hittills finns 
det, enligt Noelle-Neumann, inga kända exempel på att det har 
utvecklats en tystnadsspiral som går tvärs emot mediernas bild 
av opinionsláget.*" 

Hypotesen om en tystnadsspiral har numera próvats i átskil- 
liga studier. En del undersókningar koncentrerar sig pa individ- 
niva och mater exempelvis genom intervjufragor hur mycket 
människor anpassar sig till andras åsikter. Det visar sig att opi- 
nionsklimat och socialt tryck visserligen kan spela stor roll i 
manga sammanhang, men ocksa att det finns stora skillnader 
mellan olika människor och olika kulturer.^* Andra undersök- 
ningar inriktar sig pà opinionsbildningen inom mindre grupper 
eller i större sammanhang. Däremot är det sällsynt med mer full- 
stándiga studier som undersóker samspelet mellan individniva 
och samhällsnivå och som beaktar att tystnadsspiralen är en 
dynamisk process.*? Det gar därför inte att mer exakt säga vilka 
omständigheter som skulle kunna förklara uppkomsten av en 


tystnadsspiral. 


Påverkar opinionsundersókningar opinionen? 


Många opinionsundersökningar används internt av beställaren 
och publiceras inte, men de opinionsundersökningar som offent- 
liggörs kan själva bli en del av opinionsbildningen när de upp- 
märksammas i politik och samhällsdebatt. Därmed uppkommer 
frågan hur opinionsundersökningar påverkar opinionen. För 
samhällsforskningen aktualiseras här ett metodproblem i empi- 
risk forskning: själva mätningen kan påverka mätresultatet (obser- 
ver effect). Detta metodproblem är i sin tur besläktat med den all- 
männa frågan om reflexivitet i samhällsforskningen, det vill säga 
det ömsesidiga beroendet mellan forskaren och det samhälle som 
forskaren studerar. 

Nobelpristagaren Herbert Simon har i en berömd artikel lett 
i bevis att det är matematiskt möjligt att göra självkorrigerande 
valprognoser.*® Om man bara vet hur väljarna påverkas av publi- 
ceringen kan man före offentliggörandet justera siffrorna exakt 
så mycket som behövs för att väljaropinionen ska hamna på den 
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nivá som mátresultatet utvisat. Det finns dock tvà stora problem 
med denna teoretiskt eleganta lósning. Fór det fórsta har sjálva 
det matematiska beviset ifrágasatts: Simon anses ha dragit en fel- 
aktig och óverdriven slutsats om vetenskapens mójligheter att 
prognosticera samhállsfenomen.** For det andra är det en orea- 
listisk förutsättning att man exakt vet hur väljarna reagerar pa en 
publicering. Som Simon själv medger har forskningen ännu inte 
visat hur denna reaktionsfunktion ser ut. Under de år som gått 
sedan Simon skrev sin artikel har det inte funnits anledning att 
ifrågasätta detta omdöme. Opinionsundersökningars eventuella 
påverkan på opinionen är av flera skäl ett svårutforskat område 
och resultaten är inte entydiga.“ 

Även om opinionsundersökningar skulle påverka opinionen 
kan väljarna reagera på flera olika sätt. Den vanligaste hypotesen 
är att framgång föder framgång. (Uttrycket bandwagon effect lär 
stamma från den tid då en musikvagn annonserade att en cirkus 
drog in i en amerikansk stad.) Tanken bakom denna »överläges- 
effekt« är alltså att ett parti gynnas av opinionsundersökningar 
som visar att det är störst eller ökar i popularitet. Men också den 
motsatta hypotesen har framförts. En sådan »underlägeseffekt« 
(underdog effect) innebär att motgång skapar sympati och kamp- 
vilja: ett parti skulle då alltså gynnas av låga eller fallande opi- 
nionssiffror. Även andra möjligheter är teoretiskt tänkbara. Ett 
parti kan exempelvis missgynnas av stigande opinionssiffror om 
segervissheten förslöar anhängarna. Effekten kan nämligen gälla 
såväl partival som valdeltagande. Med alla dessa möjligheter skul- 
le det i princip kunna inträffa att opinionsundersökningar faktiskt 
påverkar, men att effekterna går i motsatta riktningar och därmed 
tar ut varandra. 

Härtill kommer de stora metodproblem som är förknippade 
med svårigheterna att särskilja just opinionsundersökningarnas 
betydelse bland alla de stora och sma, långsiktiga och kortsiktiga 
faktorer som påverkar väljarnas beteende. En del undersökningar 
bygger på experiment, som exempelvis kan gå ut på att skilda 
försöksgrupper får ta del av ett nyhetsinslag i var sin version med 
olika uppgifter om ett opinionsresultat. Att tolka valresultat eller 
intervjuundersökningar som i efterhand frågar om man tagit del 
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av opinionsmátningar är däremot mycket vanskligt, eftersom det 
är svårt att dra slutsatser om orsak och verkan. 

Huvudresultatet av dessa undersökningar är att opinionsun- 
dersökningars effekt på opinionen på det hela taget är ytterst mar- 
ginell. En eventuell inverkan brukar försvinna i mängden av 
andra faktorer som avgör ett val. Under vissa betingelser kan 
publiceringen av valprognoser ha en mer mätbar betydelse. En 
del forskningsresultat tyder exempelvis på att det främst är osäkra 
väljare som i så fall skulle påverkas. Valsystemet kan också vara 
så konstruerat att väljarna söker information från opinionsun- 
dr vsökningar som uncerlag för taktisk röstning. För svenska par- 
tier nära fyraprocentsspärren kan valprognoser under valrörel- 
sens slutskede ha en potentiellt avgörande betydelse vid parla- 
mentariskt jämna lägen. 

Fruktan för att opinionsundersökningar skulle kunna påverka 
valutgången har i flera länder lett till debatt och i vissa fall också 
till lagar med restriktioner mot att publicera prognoser under 
tiden före valet. Statliga ingripanden i form av publiceringsförbud 
strider emellertid mot tryck- och yttrandefrihetens principer. Där- 
till kommer att ett sådant förbud är praktiskt svårt att upprätthålla, 
eftersom resultaten från opinionsmätningar kan spridas på nätet 
eller via andra länder. Frankrike har exempelvis avskaffat de 
omfattande inskränkningar som tidigare fanns när det gäller möj- 
ligheten att publicera opinionsmätningar inför valen. Men många 
demokratier har förbud mot att publicera valprognoser under själ- 
va valdagen; ofta finns sådana regler i samband med lagstiftning 
om valrörelser. Sverige saknar denna typ av rättslig reglering och 
även ett publiceringsförbud begränsat till valdagen skulle vara 
svårförenligt med den grundlagsskyddade tryckfriheten."? 

Europarádets ministerkommitté har formulerat rekommen- 
dationer for hur medierna bór bevaka valrórelser. Europaradet 
betonar betydelsen av mediernas självständighet och integritet 
och menar att rättslig reglering på sin höjd kan motiveras för att 
förbjuda att resultat från vallokalsundersökningar publiceras 
under själva valdagen. Ett publiceringsförbud mot opinionsmät- 
ningar omedelbart före valdagen måste vägas mot grundläggan- 
de rättigheter som yttrandefrihet. När det gäller opinionsunder- 


Att påverkas 207 


sókningar bór medierna publicera resultaten i sádan form att all- 
mänheten far tillräcklig information for att kunna bedöma mät- 
ningens värde. Sadan basinformation gäller särskilt vem som 
beställt och betalat undersökningen, vem som genomfört under- 
sókningen, vilka metoder som använts, hur stort urvalet är, vil- 
ken felmarginal som finns samt vid vilken tidpunkt som under- 
sökningen genomförts." 

Även om forskningen har visat att publiceringen av opinions- 
undersökningar ofta har en liten eller helt försumbar effekt kan 
det inte uteslutas att de under vissa betingelser kan påverka opi- 
nionen. Man kan då tillägga att det inte bara är valprognoser som 
kan påverka opinionen. Detsamma gäller många olika typer av 
mätningar och prognoser för aktuella sociala fenomen, exempel- 
vis konjunkturprognoser.** Frågan är också om lagstiftningen i 
en demokrati bör hindra de väljare som vill ha information om 
väljaropinionen som underlag för sin röstning." 


MAKTEN ÖVER EGNA TANKAR 


Sammanfattningsvis kan man konstatera att många teorier om 
opinionsbildningens effekter saknar empiriskt stöd. De tenderar 
i allmänhet att överskatta propagandans inverkan och underskat- 
ta människans motståndskraft. Visserligen bör man vara försiktig 
med att enbart av detta skäl förkasta dessa teorier. Det skulle kun- 
na vara så att forskningsmetodiken ännu är outvecklad och att 
bättre undersökningsmetoder så småningom blir tillgängliga. En 
del teorier kanske till och med inte går att pröva med vetenskap- 
liga metoder. Den senare invändningen faller i så fall tillbaka på 
teorin själv. Om en teori inte går att pröva med gängse forsk- 
ningsmetoder kan den inte göra anspråk på att betraktas som en 
vetenskapligt grundad teori, utan får i stället hänföras till kate- 
gorin spekulationer. 

Invändningen att opinionsforskningen är outvecklad eller inte 
ägnat opinionspåverkan tillräcklig uppmärksamhet kan också 
avvisas. Det finns knappast något samhällsvetenskapligt fält som 
tilldragit sig så mycket uppmärksamhet och så stora forsknings- 
resurser som opinionsbildningens effekter. Det stora forsknings- 
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intresset har báde inomvetenskapliga och utomvetenskapliga fór- 
klaringar. Frågan om det mänskliga sinnets formbarhet under 
trycket av yttre páverkan ligger i skárningspunkten av flera cen- 
trala forskningsinriktningar inom samhállsvetenskap och huma- 
niora. Opinionspáverkan har tilldragit sig stor uppmarksamhet 
frán kommersiella, politiska och militára intressen. 

Opinionsforskning, liksom manga andra delar av samhillsve- 
tenskapen, är förvisso ett svarutforskat fält och man måste vara 
medveten om begránsningarna i de forskningsmetoder som van- 
ligen star till förfogande. Observationer av samband, även statis- 
tiskt säkerställda korrelationer, är notoriskt svårtolkade när det 
gäller att dra slutsatser om orsaksrelationer. Teorierna om medi- 
ernas dagordningsmakt är ett typexempel. Det är lätt att konsta- 
tera att politikens dagordning ofta stämmer överens med medi- 
ernas dagordning, men det är betydligt vanskligare att dra slut- 
satsen att det är medierna som avgör vilka frågor som politikerna 
tar upp. Inom medicin och naturvetenskap bygger slutsatser om 
orsakssamband ofta på experimentella metoder där man kan 
jämföra försöksgrupper med kontrollgrupper. Inom opinions- 
forskningen finns förvisso åtskilliga undersökningar som bygger 
på laboratorieexperiment, särskilt när det gäller frågeställningar 
av socialpsykologisk art. Men när det gäller samhällsfenomen 
finns det alltid en osäkerhet kring hur långt det går att generali- 
sera från experimentella resultat. Laboratoriesituationen är till 
sin natur artificiell och bygger på mer eller mindre orealistiska 
föreställningar om att det fenomen som analyseras går att isolera 
från sin omgivning. 

Etiska och praktiska hinder gör det svårt eller omöjligt att 
genomföra fullskaleexperiment i hela samhällen. Kraven på infor- 
merat samtycke förhindrar att försökspersoner ofrivilligt dras in 
i undersökningar som går ut på att observera deras attityder och 
beteende. Det är dock inte alla samhällen som regleras av den 
demokratiska rättsstatens självpålagda begränsningar. Det euro- 
peiska nittonhundratalets tragiska historia har lämnat vittnes- 
börd om vad som händer i ett samhälle där en härskande elit 
använder statens alla maktinstrument för att kontrollera befolk- 
ningen. Fascism, nazism och kommunism skilde sig visserligen 
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at i ideologiskt hanseende men uppvisade stora likheter nar det 
gäller maktutóvningen. Den totalitära diktaturen var en propa- 
gandastat. 


Propagandastatens misslyckande 

Den politiska propagandan ar mycket mer pataglig i en diktatur 
an ien demokrati. Nar den politiska makten inte vilar pa fria val 
och folkligt samtycke har staten ett extra starkt behov av att legi- 
timera sig själv. En totalitär stat använder därför stora resurser 
för att göra reklam för sig själv inför sina egna medborgare." 
Statens repressiva apparat utnyttjas också för att upprätthålla 
maktmonopolet genom att förfölja oliktänkande. 

Den totalitära propagandastaten kan därför ses som ett 
gigantiskt experiment i tankekontroll. Om inte propaganda 
under dessa extrema omständigheter skulle vara framgångsrik 
kan man tvivla på att opinionsbildning skulle ha större genom- 
slagskraft i ett öppet och demokratiskt samhälle med dess mång- 
fald och utrymme för kritik och opposition. Men att utreda hur 
de enskilda människorna faktiskt påverkas under diktaturer 
innebär stora metodproblem. Det ligger i det totalitära syste- 
mets natur att det är slutet för insyn och forskningen får därför 
arbeta med alternativa observationsmetoder. Källsituationen 
förändrades dramatiskt när dessa system gick under och arkiv 
och andra dokument blev tillgängliga. Dessförinnan var man 
hänvisad till indirekta källor, exempelvis intervjuer med flyk- 
tingar fran östländerna.”? 

Undersókningarna ger átskilliga belagg for att propaganda 
-förvisso kunde ha betydande genomslagskraft. Avsaknaden av 
alternativ information och regimens ständigt upprepade budskap 
ledde till en ensidig världsbild och minskad benägenhet att oppo- 
nera sig. Särskilt under krig och kriser kunde propagandan vädja 
till allmänhetens nationalism och motståndsvilja. 

Men den dagliga och massiva propagandan förefaller ändå ha 
haft en relativt begränsad verkan. Människor i Sovjetunionen rea- 
gerade genom anpassning och likgiltighet och många blev efter 
hand immuna mot den monotona och stereotypa propagandan. 
Inte ens den rigorösa statskontrollen kunde hindra människor 
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frán att lása mellan raderna, slás av motságelser, uppsnappa ryk- 
ten, höra satiriska skämt och utveckla en fornuftig skepsis.“” 

I efterhand har det visat sig att den sovjetiska ledningen inte 
ens med sina överlägsna resurser lyckades utöva mer än en par- 
tiell kontroll óver opinionsbildningen. Det fanns regioner och 
sociala grupper som regimen misslyckades med att na ut till. Pro- 
pagandamaskinen var i sjalva verket relativt ineffektiv och tving- 
ades i praktiken att konkurrera med informella natverk som kun- 
de kommunicera genom rykten, anekdoter, fabler och anonyma 
brev. Den officiella propagandan uppfattades och användes också 
- på olika sätt av användarna. Även i totalitära system kunde opi- 
nionsbildning vara en dubbelriktad process. Människor utnytt- 
jade delar av propagandan för eget bruk, omtolkade den och val- 
de selektivt vad man skulle förkasta och vad man skulle tro på 
och sända vidare.*? 

En undersökning av den nazistiska propagandan i Tyskland 
och den kommunistiska propagandan i Östtyskland kom fram 
till slutsatsen att båda hade misslyckats. Systemen varade i tolv 
respektive fyrtio år och föll samman trots sina anspråk på att vara 
grundade på eviga värden och vetenskapliga lagar. Arkiven avslö- 
jar att myndigheterna ständigt oroade sig för befolkningens pas- 
sivitet och motvilja. Nazisterna talade ironiskt om »rro-procen- 
tarna«, människor som utåt framställde sig som ytterst lojala men 
som privat var betydligt mindre entusiastiska. De enorma 
ansträngningar som lades ner på att ändra människors sinnen 
fick inte någon varaktig effekt. Frågan varför de totalitära syste- 
men uppstod, vidmakthölls och gick under har i huvudsak andra 
svar än propaganda. Propagandan misslyckades därför att den i 
grunden byggde på lögn. Regimen ställde ut löften som den inte 
kunde infria. Nyhetsförmedling i propagandans tjänst förlorade 
efter hand sin trovärdighet och ledde till hyckleri. De totalitära 
regimerna var byggda på lósan sand.*” 

Under sin tid som dissident och medborgarrättsaktivist i det 
kommunistiska Tjeckoslovakien konstaterade Våclav Havel att 
makten måste förfalska eftersom den är fången i sina egna lögner. 
Den förfalskar det förgångna, samtiden och framtiden. Männi- 
skan behöver inte fästa någon tilltro till alla dessa mystifikationer, 
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fortsätter Havel. Hon måste dock uppföra sig som om hon tror 
på dem. Människan tvingas leva med lögner. Därmed bekräftar 
hon systemet, uppfyller det, bygger det — »hon är systemet«. Pro- 
pagandastaten faller i det ögonblick människorna inte längre vill 
leva ilógn.*? 


DEMOKRATINS 
TANKEUTBYTE 


Forskningen om medier och andra kommunikationsmedel 
bekraftar att opinionsbildning àr ett viktigt maktmedel. Aven om 
manga teorier har óverdrivit mediernas och reklamens makt, och 
underskattat individernas motstandskraft, star det anda klart att 
opinionsbildning under vissa betingelser kan ha ett starkt infly- 
tande över människans verklighetsforestallningar, värderingar 
och handlingar. 

Den stora fråga som inledde denna bok är om man i dag kan 
tala om »fri åsiktsbildning«. Det egendomliga är att forskningen 
om medieeffekter och andra typer av opinionspåverkan egent- 
ligen inte ställer denna fråga. Huvudfrågan har i stället gällt om 
opinionsbildningen har stora eller små effekter. Man kan här 
tänka sig två extremlägen: i det ena fallet total tankekontroll, i 
det andra fallet inga effekter alls. Från demokratisynpunkt är 
båda situationerna lika negativa. Total tankekontroll skulle inne- 
bära att invånarna inte kan bilda sig egna uppfattningar. Opi- 
nionsbildning utan några effekter alls skulle betyda att ingen tar 
intryck och att ingen därför heller behöver lyssna på någon 
annan. 

Forskningsfrågan behöver därför formuleras om. Med ut- 
gångspunkt i begreppet fri åsiktsbildning är det intressanta inte 
om vi påverkas utan hur vi påverkas. Det blir också mindre viktigt 
huruvida medierna har små eller stora effekter. Det avgörande 
ar i stället om medborgaren vill bli påverkad eller inte. Demokra- 
tins teori kan därför bidra till att kasta nytt ljus över kommuni- 
kationsforskningens resultat. 


[212] 
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DEMOKRATI OCH PROPAGANDA 


Eftersom det varit oklart vilka slutsatser som man kan dra av 
kommunikationsforskningen när det gäller fri asiktsbildning 
rader det ocksa en ovisshet kring propagandans plats i en demo- 
krati. Det finns vitt skilda uppfattningar: à ena sidan debattórer 
som anser att propaganda och demokrati ar ofórenliga storheter, 
à andra sidan de som menar att propaganda ar en integrerad del 
av demokratin.*? 


»Propaganda är oförenlig med demokrati« 

Vissa argument fór att propaganda inte gar att forena med demo- 
krati ar relativt ointressanta. Det gäller särskilt de fall dar of6r- 
enligheten ligger inbyggd redan i definitionen. Om propaganda 
definieras i strikt negativa termer, som lögn och bedrägeri, blir 
slutsatsen självklar. 

Betydligt mer intressanta är argument som utgår från en mer 
neutral propagandadefinition. Propaganda definierades i början 
av denna bok som organiserade försök att påverka människors 
tankar i enlighet med propagandistens syften. Enligt en uppfatt- 
ning är ideologi en huvudsaklig drivkraft bakom propaganda, 
ofta i form av utopiskt tänkande och strävan efter en perfekt 
världsordning. Propagandistens strategi bygger på att spela på 
mottagarens känslor, särskilt fruktan och vrede. I detta perspektiv 
står propagandans emotionella karaktär i direkt motsats till för- 
nuft och människan som rationell beslutsfattare.** Samma tanke 
uttrycks genom en motsatsställning mellan manipulation (pro- 
pagandans teknik) och argumentation (demokratins teknik). 
Medborgarna har, enligt denna uppfattning, fått allt bättre utbild- 
ning och därför utnyttjas propaganda för att gå runt och att hålla 
tillbaka den välutbildade individen.“ 

En av de mest genomtänkta pläderingarna för tesen om pro- 
pagandans oförenlighet med demokratin har formulerats av 
sociologen Theodor Geiger. Efter sin flykt från nazismens Tysk- 
land fann han en fristad i Danmark, och tidvis i Sverige, där han 
blickade tillbaka på den gångna epokens våldsamma omvälv- 
ningar av samhälle och politik. Geiger kritiserade visserligen teo- 
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rin om massamhillet, men han höll ändå med om att samhället 
hotades av upplósning och sónderfall. Problemet var, enligt Gei- 
ger, att känslor, stämningar och impulser hade blivit mánniskor- 
nas främsta drivkraft. Gamla ideologier som nationalism och 
klassmedvetande hade spelat ut sin roll som sammanhållande 
krafter. Lösningen låg nu i en intellektualisering av samhällslivet. 
Det var dags att låta upplysningstidens rationalism bli det kitt 
som håller ihop samhället. Geiger drog upp riktlinjerna för »ett 
samhälle utan propaganda«.*$ 

Propaganda bygger, enligt Theodor Geiger, på att man försö- 
ker övertala någon om en ståndpunkt. Den kritiska upplysningen 
innebär i stället att man försöker övertyga någon om riktigheten 
i ett pästäende 297 Geigers samhällsprogram gar ut pa att avskaffa 
övertalningskonst och propaganda: värderingar och emotioner 
saknar mening.“ Malet är i stället ett samhälle som grundas pa 
intellektuell ordning och disciplin, där endast rationella argument 
är utslagsgivande. Ett demokratiskt samhälle bör uteslutande 
grundas på nyktra och sakliga samtal. Men Theodor Geigers uto- 
pi om opinionsbildning utan något inslag av övertalning visar sig 
vara omöjlig. Geiger följer nämligen sin argumentering till sin 
konsekventa slutpunkt: ett samhälle utan propaganda skulle vara 
ett samhälle utan känslor. 


»Propaganda är ett nödvändigt ont« 


Särskilt bland debattörer som förfäktar indoktrineringstesen är 
det en vanlig uppfattning att endast propaganda kan bemöta pro- 
paganda, att ont måste bekämpas med ont. Antinazister har häv- 
dat att fienden är så stor och hotande att alla motmedel måste 
tillgripas. Motpropaganda liknas vid en skyddsvaccinering mot 
det auktoritära giftet. Det gäller att använda motståndarens 
vapen mot honom själv. 4° 

Ett argument för ståndpunkten att propaganda är ett nödvän- 
digt ont går ut på att propaganda i alla fall är bättre än våld. Ett 
fredligt och demokratiskt samhälle skulle därmed inte ha något 
val. Manipulation genom opinionsbildning kan bara avvärjas 
genom motpropaganda som också manipulerar. Under detta sätt 
att argumentera ligger en alldeles bestämd samhällsuppfattning. 
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Den underliggande förutsättningen är att aggression utgör ett 
fundamentalt inslag i samhällslivet. Propaganda skulle därmed 
kunna bli ett alternativ till och ett skydd mot brutalitet, våld och 
terror.*6 

Frågan om all slags propaganda var berättigad for att bekämpa 
diktaturen delade tidigt den antinazistiska rórelsen. Denna tak- 
tiska fråga aktualiserar det generella problemet om gränserna 
för demokratins självförsvar. Kan man angripa nazister genom 
att använda nazistiska propagandametoder? En del antinazister 
svarade nej. Det finns vissa slag av propaganda som man inte kan 
använda utan att göra avkall på sina demokratiska övertygelser." 


»Propaganda är ett neutralt instrument« 


Åtskilliga teoretiker, och ännu fler praktiker, har uppfattningen 
att propaganda är ett neutralt instrument. Propaganda har vis- 
serligen utnyttjats av kommunister och fascister, och därmed fått 
dåligt rykte, men propaganda kan och bör också användas av 
demokratiska samhällen. Enligt en författare handlar propaganda 
bara om medel, inte om mål, och det skulle därmed vara 
meningslöst att fälla någon moralisk dom om att propaganda är 
»god« eller »dålig«. Följaktligen bör alla bli propagandister, till 
förmån för goda saker som exempelvis fred i várlden.** 

Inför det akuta hotet från nazismen var flera av marknads- 
föringens ledande gestalter beredda att ställa sina krafter till för- 
fogande för demokratins försvar. PR-pionjären Edward Bernays 
gav ut en bok, Speak Up for Democracy, med tips för talare och 
mótesarrangórer och vägledningar för medier och skolor att 
göra befolkningen medveten om demokratin och de faror som 
hotade det demokratiska samhállet.*9 Under kalla kriget åter- 
kom Edward Bernays till propagandans betydelse i försvaret för 
demokratin. Friheten och det demokratiska styrelseskicket kan 
bara upprätthållas av professionella kommunikatörer under 
överinseende av ansvarsfulla ledare." Bernays var inte ensam 
om sin uppfattning. Bland både akademiker och debattörer i 
USA fanns en utbredd övertygelse om att det gällde att bidra 
till försvaret av den fria världen genom aktiva propaganda- 
insatser. 
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»Propaganda dr en del av demokratin« 


Mánga argument i debatten om fórhállandet mellan demokrati 
och propaganda utgår fran förutsättningen att propaganda är ett 
verktyg, som i vissa situationer bór tas i bruk och i andra situa- 
tioner inte användas. Den underliggande tanken är att propagan- 
da är ett bland flera instrument. En mer långtgående ståndpunkt 
gar ut pa att propaganda är en oskiljaktig del av demokratin. Den- 
na tolkning har faktiskt stód i den grundlagsparagraf som cite- 
rades i inledningen av denna bok. Om folkstyrelsen bygger pa fri 
asiktsbildning, och propaganda är en viktig del av den fria asikts- 
bildningen, maste propaganda vara ett fundamentalt inslag i 
demokratin. 

Denna stándpunkt kan próvas nármare genom att man i tur 
och ordning gàr igenom de olika elementen i definitionen av pro- 
paganda och undersöker om de är förenliga med demokratins 
principer. Propaganda har i denna bok alltsa definierats som 
»organiserade försök att påverka människors tankar i enlighet 
med propagandistens syften«. Denna definition innebär att pro- 
paganda förutsätter en avsikt att påverka, vilket är fullt förenligt 
med demokratins yttrandefrihetsprincip. Propaganda bygger på 
organiserade påverkansförsök, vilket ligger helt i linje med för- 
eningsfrihet och organisationsfrihet. Opinionsbildning genom 
propaganda riktar sig samtidigt till flera mottagare, det vill säga en 
frihet att genom press och andra medier rikta budskap till breda 
befolkningsgrupper. Propaganda är ett medel för att påverka 
andras tankar, vilket förverkligar tryckfrihetens rättighet att 
»meddela uppgifter och underrättelser i vad ämne som helst«. 
Propaganda riktar sig mot andra människors tankar och är där- 
med en förutsättning för att medborgarna ska kunna utnyttja sin 
informationsfrihet, som innebär en frihet att inhämta och ta emot 
upplysningar samt att ta del av andras yttranden. Slutligen utgår 
propagandadefinitionen från att opinionsbildningen präglas av 
ensidighet och färgas av avsändarens syften, vilket är förenligt med 
den pluralistiska demokratins idé om mångfald, debatt och kritik. 
Yttrandefrihet och informationsfrihet utgår från en förlitan på 
medborgarnas omdómeskraft. 
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Pa ingen av dessa punkter gar det alltsa att visa att propaganda 
skulle sta i motsats till demokratiska principer. Genomgáàngen 
har ocksá visat att det demokratiska styrelsesattet inte kan fór- 
verkligas utan fri asiktsbildning, opinionsbildning och propagan- 
da. Därför kan man dra slutsatsen att propaganda är en del av 
demokratin. 

Däremot är det inte givet att alla slag av propaganda är lika 
forenliga med demokratiska principer. Argumentationen ovan 
har nämligen gått ut pa att granska propagandadefinitionens oli- 
ka element var för sig. En annan sak är att diskutera hur de olika 
elementen forhaller sig till varandra. Som papekades i bokens 
inledningskapitel kan opinionsbildning genom propaganda 
áskádliggóras med hjälp av Harold Lasswells kommunikations- 
paradigm. Propaganda fórutsátter dirmed avsándare, innehall, 
mottagare, kanal och eventuell effekt. En sádan kommunika- 
tionsprocess har ofta antagits vara utformad som en kedja med 
en enkelriktad relation mellan sändare och mottagare. Det är det- 
ta antagande som det nu ár dags att sátta ett frágetecken fór. 


MEDBORGARE SOM PAVERKAS — OCH PAVERKAR 


Ett áterkommande tema i denna bok har varit att ifrágasátta anta- 
gandet att opinionsbildning utgór en rátlinjig och enkelriktad 
process. Marknadsforingsteoriernas intresse fór symmetriska 
relationer och dubbelriktade processer aterspeglar att konsumen- 
terna inte langre kan reduceras till passiva mottagare. Socialpsy- 
kologiska begrepp som »paverkanskunskapsmodellen« försöker 
fanga dessa skeptiska konsumenters insikter om hur de paverkas 
av reklam. Medieforskningens begrepp som anvandarnytta och 
avkodning visar pa hur lyssnare, läsare och tittare väljer ut, omtol- 
kar och använder information för sitt eget bruk. Medborgarjour- 
nalistik innebär att mediernas användare själva bidrar till det 
redaktionella innehållet. Hela den kommunikationstekniska 
omvälvningen gör att interaktivitet inte längre är ett undantag 
utan i stället håller på att bli den normala formen för opinions- 
bildning. 

Därmed finns det anledning att sätta frågetecken för det slags 
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kommunikationsmodeller som utgar fran att opinionsbildnings- 
processen bestar av en kedja som bórjar med en aktiv sándare 
och slutar med en passiv mottagare. Dáremot vore det fórhastat 
att helt överge tanken pa att opinionsbildning består av element 
som sändare, budskap, mottagare, kanal och effekt. Fenomenet 
propaganda kommer inte att försvinna i det interaktiva samhäl- 
let. Den grundläggande modellen behöver ändå modifieras. 
Antagandet om en rätlinjig och enkelriktad process behöver 
ersättas av en modell där kedjan blir en cirkel. Medborgaren är 
här både mottagare och sändare. 

Det finns nu flera möjliga sätt att närmare precisera denna 
allmänna cirkelmodell. Eftersom utgångspunkten för denna bok 
är begreppet fri åsiktsbildning blir det särskilt intressant att 
utveckla kommunikationsmodellen med utgångspunkt i demo- 
kratins teori. 


Cirkulära kommunikationsmodeller 


Cybernetik är en teori om självreglerande system som bygger på 
återkoppling (feedback). Teorins generella formulering gör att den 
kan tillämpas på maskiner, organisationer, organismer, psykolo- 
giska processer, samhällen, internationella relationer och inom 
många andra fält. I grund och botten är cybernetik en teori om 
kommunikation, ytterst hur två enheter kommunicerar med 
varandra och därmed påverkar varandra. Den underliggande 
logiken är en form av cirkulär kausalitet där A påverkar B, B 
påverkar C och C påverkar A, vilket innebär att A därigenom 
påverkar sig själv. Ett enkelt exempel är en talare som observerar 
sin publik och anpassar sitt budskap till publikens reaktioner. Med 
positiv återkoppling förstärks obalanser i systemet, med negativ 
återkoppling kan systemet stabiliseras genom att obalanser mot- 
verkas och korrigeras." 

Snart väcktes intresset att pröva de cybernetiska modellerna 
på olika former av mellanmänsklig kommunikation. En grupp 
forskare inom beteendevetenskap och antropologi fann här ett 
alternativ till standardmodellens antagande om enkelriktad kom- 
munikation. Under 1950-talet utvecklade de ett interaktionistiskt 
perspektiv på mänskligt beteende. Deras kommunikationsbe- 
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grepp ar mycket vittomfamnande och omfattar även icke-verbala 
signaler och kommunikation blir dirmed snarast samma sak som 
beteende. Allt manskligt beteende kan tolkas som nagot slags 
meddelande. »Man kan inte inte kommunicera« var en karnfor- 
mulering som anger utgångspunkten för denna forskningsin- 
riktning som kom att utvecklas under 1950- och 1960-talen med 
centrum i universitetsstaden Palo Alto.‘ 

Palo Alto-skolans bidrag till kommunikationsforskningen kan 
sammanfattas med begrepp som metakommunikation, paradox- 
er och dubbelbindningar. En handling eller budskap har inte bara 
ett direkt meningsinneháll utan sánder ocksá en signal om hur 
avsändaren vill att budskapet ska uppfattas. Meddelanden inne- 
háller dessutom ofta motságelsefulla signaler: »Bortse frán detta 
meddelande«, »Jag ljuger«. Nar budskap pa olika nivåer star i kon- 
flikt med varandra kan mottagaren sáttas i en situation av dub- 
belbindning: varje handling blir fel i nágot avseende. Samtidigt 
inneháller ett motságelsefullt budskap ett meddelande om sin 
egen paradoxala karaktär. Mottagaren star da infor möjligheten 
att omdefiniera förutsättningarna och förändra kommunika- 
tionssituationen. 

Cybernetik och interaktionistisk teori har inneburit en stor 
landvinning för kommunikationsforskningen i det avseendet att 
dessa teorier framhäver mottagarens aktiva roll. Dessa teorier 
har visat att den enkelriktade kommunikationsmodellen kan 
ersättas av mer komplexa, interaktiva modeller. Cybernetik och 
interaktionism har gett viktiga impulser inom flera olika forsk- 
ningsfält. Däremot är det inte säkert att just dessa forsknings- 
uppslag är de mest relevanta just för studiet av opinionsbildning- 
ens roll i ett demokratiskt samhälle. Cybernetiken är i detta sam- 
manhang alltför generell. De cybernetiska modellerna avser alla 
slags kommunikationssystem och skiljer därför inte tekniska 
system från de särdrag som utmärker mellanmänsklig kommu- 
nikation. Interaktionismen är däremot alltför snäv. Denna teori- 
bildning är främst avsedd för direkt interpersonell kommunika- 
tion och har sina främsta tillämpningar inom terapi och små- 


gruppsforskning. 
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Kommunikationsnátverk 


Renodlad masskommunikation utgar fran antagandet om en 
dominerande sándare som sprider budskap till ett stor mangd 
inbórdes orelaterade mottagare. Slápper man antagandet om 
inbórdes orelaterade mottagare uppstar fragan vilka relationer 
som mottagarna har till varandra. Kommunikationsforskare har 
utnyttjat generell nátverksteori for att systematisera sådana 
monster av inbördes relationer. Natverksteori har i samhillsforsk- 
ningen använts för att beskriva exempelvis sláktskapsfórbindel- 
ser, vänskapsrelationer inom en grupp och ägarstrukturer i 
näringslivet. 

Nätverk kan representeras både matematiskt och grafiskt. 
Avbildningar av nätverk har exempelvis använts för att beskriva 
hur olika aktörer kommunicerar med varandra. I experiment kan 
man exempelvis jämföra en situation där alla aktörer kan kom- 
municera med varandra med ett stjärnliknande nätverk där all 
kommunikation måste gå via en central aktör. En del resultat 
pekar på att fri kommunikation inom en grupp förbättrar den 
gemensamma problemlösningsförmågan, men under vissa 
omständigheter kan den stora informationsmängden leda till 
överbelastning." 

Återigen kan man konstatera att det visserligen rör sig om ett 
fruktbart angreppssätt, men att nätverksteorin är alltför generell 
för att kunna beskriva demokratisk opinionsbildning. Liksom 
cybernetik är nätverksmodellerna så allmänt formulerade att de 
kan tillämpas på ett stort antal olika fenomen, såväl naturfeno- 
men som mellanmänsklig kommunikation. De tar därför inte 
fasta på de speciella egenskaper som utmärker demokratisk opi- 


nionsbildning. 


Samtalsdemokrati 


Idén om ett nära samband mellan folkstyrelse och kommunika- 
tion är ett bärande inslag i flera demokratiteorier. Som en sam- 
lande beteckning används ofta »samtalsdemokrati«, men även 
termer som »diskursdemokrati« och »deliberativ demokrati« är 
vanligt förekommande. Tanken är att demokrati förutsätter 


Demokratins tankeutbyte 221 


nagon form av dialog och dármed ett utbyte av argument och en 
vilja att lyssna pa motparten.** Under 1940-talet formulerade den 
engelske statsvetaren Ernest Barker visionen om en styrelse 
genom diskussion (government by discussion). Genom att diskutera 
motstridande idéer kan man na fram till en kompromiss som tar 
hänsyn till allas åsikter och därför kan accepteras av alla parter.*9 
Denna allmänna tanke kan preciseras i olika riktningar och det 
finns ocksa flera olika versioner av samtalsdemokrati. 

En inflytelserik tolkning av samtalsdemokratins ideal har for- 
mulerats av Jürgen Habermas. Han har själv kontrasterat sin 
egen uppfattning gentemot två andra sätt att uppfatta kommu- 
nikationens betydelse för ett demokratiskt styrelsesátt.*? Enligt 
en liberal demokratimodell syftar medborgarnas politiska vilje- 
bildning till att samla ihop och genomdriva samhälleliga privat- 
intressen gentemot en statsapparat som är specialiserad på att 
administrativt använda politisk makt för kollektiva mål. Haber- 
mas kritiserar denna marknadsmodell för att den tappar relatio- 
nen till demokratins normativa kärna, det offentliga bruket av 
förnuftet. Enligt en republikansk demokratiuppfattning går sam- 
talet i stället ut på att skapa en social gemenskap, en kommuni- 
kativt uppnådd konsensus. Habermas underkänner denna demo- 
kratiuppfattning för att den uteslutande går ut på att skapa kol- 
lektiv identitet och i sin »kommunitaristiska« tolkning är alltför 
idealistisk. Jürgen Habermas utvecklar så ett tredje alternativ: 
diskursteorin. Denna teori »fórbinder den demokratiska processen 
med starkare normativa konnotationer än den liberala modellen, 
men med svagare än den republikanska modellen«.*' Diskurs- 
teorin sätter den politiska åsikts- och viljebildningsprocessen i 
centrum, men medger att folkviljan måste förverkligas via poli- 
tiska och administrativa institutioner. 

En stor del av Habermas författarskap går ut på att precisera 
förutsättningarna för ett demokratiskt samtal. Av grundläggande 
betydelse är atskillnaden mellan »systemvärlden« (som styrs av 
pengar och makt) och »livsvärlden« (som bygger på gemenskap 
och intersubjektivitet). Därmed finns det två olika sätt att handla: 
strategiskt handlande inom systemvärlden och kommunikativt 

handlande inom livsvárlden.*? Strategiskt handlande utgår fran 
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aktórernas intressen och egennytta, medan kommunikativt 
handlande syftar till förståelse och sanningssókande. Enligt 
Habermas innebär samhällsutvecklingen att systemvärlden hotar 
att invadera livsvärlden. Genom sin teori om kommunikativt 
handlande tecknar Habermas en idealiserad bild av en jämlik ` 
samtalssituation utan egenintressen och utan maktskillnader. 

Det är uppenbart att propaganda inte har någon plats i det 
kommunikativa handlandets idealmodell. Den kritiska teori som 
Habermas utvecklar har vissa likheter med andra försök att kon- 
struera ett samhälle utan propaganda. Därför kan just denna vari- 
ant av samtalsdemokrati inte ge något svar på frågan hur propa- 
ganda och demokrati kan förenas. 

Samtalsdemokratins allmänna tanke om debatt och dialog har 
legat till grund för flera försök att utveckla nya praktiska metoder 
för demokratiskt beslutsfattande. En modell är medborgarpane- 
ler, där ett representativt urval av medborgare träffas för att dis- 
kutera sig fram till en ståndpunkt i en aktuell politisk fråga. Tan- 
ken är att människor genom att lyssna på experter, politiker och 
andra intresserade kan ompröva och fördjupa sina egna ásikter.*? 
Erfarenheterna av just denna modell är emellertid relativt ned- 
slående. Detta slags medborgarpaneler riskerar att bli åsikter utan 
ansvar och det händer sällan att politikerna tar hänsyn till vad 
samtalsgrupperna kommer fram till." 

En mer realistisk teori har utvecklats av den amerikanske opi- 
nionsforskaren Daniel Yankelovich. Utgångspunkten är att enkla 
opinionsundersökningar sällan ger en rättvisande bild av opi- 
nionsläget i befolkningen utan tvärtom kan vilseleda genom ske- 
va frågeformuleringar och andra mätproblem. Yankelovich har i 
stället utvecklat en modell för hur en befolkning kan komma 
fram till en genomtänkt opinion genom en process bestående av 
sju steg.*^ 

Det första steget innebär att allmänheten uppmärksammas 
på ett samhällsproblem, exempelvis genom nyhetsmedier. Det 
andra steget är att människor upplever att problemet är viktigt 
och angeläget. Det tredje steget innebär att man börjar söka 
efter lösningar och alternativ, inte minst bland förslag som läggs 
fram av politiker och experter. Det fjärde steget utmärks av att 


Demokratins tankeutbyte 223 


det dyker upp tveksamhet och motstánd, i vissa fall genom 
bristfállig information och osákerhet om konsekvenserna. Fórst 
i ett femte steg kan människor börja göra någorlunda valgrun- 
dade avvägningar mellan olika handlingsalternativ efter att ha 
jämfört fördelar med nackdelar. I ett sjätte steg kan man börja 
ta ställning rent förnuftsmässigt, till exempel att det är skadligt 
med viss kost även om man själv inte omedelbart tar konse- 
kvenserna genom att lägga om sina matvanor. Det sjunde och 
sista steget betyder att medborgarna är beredda att ställa sig 
bakom ett beslut, att acceptera dess kostnader och avvägningar 
samt att personligen leva med konsekvenserna av sina ställ- 
ningstaganden.* 

En sádan opinionsbildningsprocess máste uppenbarligen ta 
tid, ibland flera ar eller kanske till och med ett årtionde. För att 
de olika stegen ska fólja naturligt efter varandra krávs ocksá en 
interaktion mellan mánga olika aktórer: opinionsbildare som 
politiker, kulturpersonligheter och experter, medier och andra 
opinionsfórmedlare samt inte minst medborgarnas tankeutbyte 
genom direkta móten eller indirekta metoder sásom opinions- 
mätningar. Fri asiktsbildning kräver en teori som accepterar både 
konflikt och samarbete, som utgår från att opinionsbildning inne- 
håller både känslor och förnuft.” 


Retorik: demokratins arbetsmetod 


Lösningen på den demokratiska opinionsbildningens problem 
finns redan hos Aristoteles, närmare bestämt i boken om retorik. 
Det är ingen tillfällighet att talekonsten nådde en höjdpunkt just 
i antikens Grekland. Den antika formen av demokrati gav med- 
borgarna (som bestod av de fria männen, men inte kvinnor, 
utlänningar och slavar) både rätt och skyldighet att delta i sköt- 
seln av de gemensamma angelägenheterna. Medborgarstyrelsen 
gällde inte bara tillkomsten av nya lagar utan i minst lika hög 
grad tillämpningen av gällande rätt. Rättskipningen sköttes av 
en medborgarjury som utsetts för begränsad tid genom en kom- 
bination av val och lottning.** Systemet byggde på att parterna 
i en rättegång själva uppträdde och försvarade sin sak. Det gällde 
därmed att kunna övertyga juryn om sin sak. Handledningarna 
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i retorik gav rad om den mest effektiva metoden fór att argu- 
mentera inför en domstol. Den grundläggande förutsättningen 
är att talaren måste vara förberedd och organiserad. Framställ- 
ningen bör följa en viss ordning och ett väl disponerat tal kan 
delas in i ett antal distinkta delar. För det första gäller det att få 
auditoriets uppmärksamhet. För det andra följer en presentation 
av vad saken gäller. Därnäst kommer en diskussion och argu- 
mentering för den framförda tesen. Slutligen bör talaren avsluta 
med att rekapitulera sina skäl för att få publiken med på sin upp- 
fattning. 

Reglerna för god talekonst fick allt större användning i takt 
med tillväxten av rättskipande organ och politiska beslutsförsam- 
lingar i de grekiska stadsstaterna. Ju mer spridda retorikens meto- 
der blev, desto mer blev de föremål för diskussion. Publiken bör- 
jàde tröttna på talens mekaniska scheman. Vad var det egentligen 
som gjorde att ett tal blev övertygande? Var det de sköna yttre 
formerna, det poetiska uttryckssättet, som fångade en publik? 
Borde talaren vädja till åhörarnas känslor för att väcka deras sym- 
pati? Eller var det genom att åberopa ädla syften och höga ända- 
mål som ett tal fick sin genomslagskraft? Kanske borde man helt 
och hållet avstå från retoriska konstgrepp?*? 

Dessa grundläggande frågor om opinionsbildningens natur 
och syfte är alltjämt relevanta. Lika aktuellt är det svar som Aris- 
toteles formulerade i sin skrift om retoriken. Aristoteles vände 
sig mot det ensidigt tekniska sättet att se på talekonsten. Det 
yttersta syftet är inte att övertala genom att förföra, oroa, skräm- 
ma eller att genom andra knep spela på människors känslor. Kon- 
sten att tala bygger på förmågan att övertyga. Känslor är visser- 
ligen en del av kommunikationen mellan människor, men emo- 
tionella medel bör användas för att nå det yttersta målet som är 
att genom förnuftsmässiga argument bistå åhörarna att själva nå 
fram till en självständig slutsats.** Aristoteles ger förvisso råd om 
hur man bör tala för att övertyga, men hans bok om retoriken 
innehåller också en samhällsteori, något som ofta hamnar i skym- 
undan hos de språkforskare och filosofer som är mer fokuserade 
på uttrycksmedel och logik. 

Aristoteles bok handlar om talarens relation till lyssnaren. 
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Man skulle kunna saga att han utvecklar sitt eget kommunika- 
tionsparadigm: vem säger vad till vem? Framgångsrik talekonst 
tar hänsyn till sändare (trovärdighet, ethos), budskap (logik, logos) 
och mottagare (känsla, pathos). Utifrån vår egen tids kommuni- 
kationsmodell kan det synas som om Aristoteles utelämnat två 
led: kanal och effekt. Men båda dessa aspekter finns med, om än 
i annat perspektiv. Motsvarigheten till »kanal« i antikens samhälle 
var inte »medier« i sentida bemärkelse utan demokratiska insti- 
tutioner. Aristoteles diskuterar heller inte »effekt« i dagens snäva 
betydelse utan ser till talekonstens roll i ett vidare sammanhang. 
Man kan se Aristoteles resonemang som en hypotes om att den 
goda argumenteringen är den mest framgångsrika. 

Retoriken består av tre avdelningar."" Den första delen definie- 
rar retorik och konstaterar att det finns tre olika slag av retorik. 
Den andra delen handlar om talets innehåll och om känslornas 
betydelse. Den tredje delen går in på talets stil och uppläggning. 
Indelningen i tre olika typer av talekonst är en konsekvens av att 
åhörare kan indelas i tre grupper, beroende på deras roll i sam- 
hället.“ De medborgare som dömer över ting i det förflutna till- 
hör en domstol. De som dömer över ting i framtiden tillhör en 
lagstiftande församling. Dessutom kan medborgaren lyssna på 
lovtal som gäller samtida personer och förhållanden. Därmed 
finns det tre olika slags tal: deliberativa tal (som gäller lagstift- 
ning), juridiska tal (som gäller rättskipning) och lovtal (i samband 
med högtider och andra publika sammankomster). Lyssnaren 
har en dubbelroll. Medborgaren är åhörare, men kan också förr 
eller senare också bli lagstiftare eller domare.*** 

Mycket av innehållet i Retoriken är tidsbundet och Aristoteles 
påpekar själv att talekonst är platsberoende och att varje samhälle 
måste utveckla institutioner som passar de speciella förutsätt- 
ningarna. Antikens Aten var heller ingen demokrati i nutida 
mening, eftersom så stora delar av befolkningen saknade rätt att 
delta som fullvärdiga medborgare. Men inom ramen för sin tids 
förutsättningar utvecklade Aristoteles ett allmänt perspektiv som 
har relevans även i dag. Man kan läsa Retoriken som en teori om 
demokratisk opinionsbildning, en teori som bygger på ett antal 
bestämda förutsättningar. 
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> Det är lyssnaren som bestämmer. Fri asiktsbildning äger rum 
inom ramen fór en demokratisk samfallighet. Det kan visser- 
ligen finnas olika slag av retorik, bland annat beroende pà 
institutionella fórutsáttningar, men retorik fórutsátter demo- 
krati. I en folkstyrelse ar det ytterst publiken som har mak- 
ten. 

> Lyssnaren är en potentiell talare. Áhóraren kan själv bli lag- 
stiftare eller domare och därför är medborgaren bade mot- 
tagare och en framtida sändare. Denna rollvaxling är en del 
av den demokratiska kulturen, som innebär att medborgarna 
lever under lagar som de själva skapat. Som potentiell talare 
ar lyssnaren fortrogen med retorikens konstgrepp. 

> Talaren känner sina lyssnare. Retorik förutsätter bade allman 
mànniskokánnedom och specifik kunskap om opinionslaget. 
En argumentering kan hänvisa till for publiken bekanta exem- 
pel eller helt enkelt underférsta allmänt kända förhållanden.” 
Den demokratiska styrelseformen upprätthålls därmed av en 
växelverkan mellan opinionsbildning och samfällighet. Reto- 
rik bekräftar gemenskap. 


Som andra författare påpekade även Aristoteles att ett tal bör 
byggas upp enligt ett visst retoriskt mönster. Ett tal består ofta 
av upptakt, förslag, argumentation och slutsats. Aristoteles före- 
går med gott exempel och avslutar Retoriken med att formulera 
en retoriskt mönstergill avslutning som sammanfattar hela hans 
teori: »Jag har talat, ni har lyssnat, nu vet ni, döm nu sjálva.«** 

Man kan tolka Aristoteles tankar om retorik som en teori om 
samspelet mellan folkstyrelse och fri åsiktsbildning. Å ena sidan 
finns det ett oupplösligt samband mellan opinionsbildning och 
demokrati. Å andra sidan måste ett antal förutsättningar vara 
uppfyllda för att opinionsbildning i allmänhet, och propaganda i 
synnerhet, ska kunna bidra till den demokratiska processen. Des- 
sa förutsättningar är av två slag: institutionella och individuella. 
Fri åsiktsbildning kräver dels offentliga rum, dels upplysta med- 
borgare. 
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Offentliga rum 


Den demokratiska opinionsbildningens institutionella förutsätt- 
ningar brukar ofta diskuteras under rubriken »det offentliga rum- 
met« (public sphere, Öffentlichkeit). Den allmänna tanken är att ett 
öppet och fritt samtal mellan flera människor kräver mótesplat- 
ser och en ordnad form av meningsutbyte. I antikens Aten erbjöd 
medborgarförsamlingar, domstolar och gemensamma högtider 
sådana tillfällen för offentliga överläggningar, var och en med 
sina speciella regler och retoriska krav. Under upplysningens och 
det moderna genombrottets tid i Europa kom klubbar och litte- 
rära salonger att bli tillflyktsorter för medborgarnas tankeutbyte. 
Inom byar och städer växte det fram lokala offentligheter, ofta i 
symbios med lokaltidningar och andra medier. Det stora demo- 
kratiska genombrottet genom allmän och lika rösträtt ägde rum 
inom en nationell ram där riksomfattande medier och folkrörel- 
ser spelade en avgörande roll. I dag är det möjligheterna till ett 
europeiskt, eventuellt också ett världsomspännande, offentligt 
rum som står i centrum för diskussionen. Frågan gäller inte minst 
vilken potential som internet och andra former av interaktiv 
kommunikation har som bas för ett offentligt rum tvärs över 
nationella, etniska, språkliga och sociala gränser. 

Det offentliga rummets konkreta gestaltning varierar såle- 
des mellan olika tidsepoker och olika samhällsformer. Mycket 
forskning har ägnats just åt att kartlägga dessa variationer över 
tid och rum. Men det finns också anledning att uppmärksamma 
de gemensamma element som förenar olika slag av den fria 
åsiktsbildningens mötesplatser. Man kan nämligen läsa Aristo- 
teles bok om retoriken som en teori över vilka betingelser som 
bör vara uppfyllda för att opinionsbildning ska leda till upplyst 
förståelse. 


> Medborgarmakt. En grundläggande förutsättning för ett 
demokratiskt rum är att deltagarna har reell makt. I den gre- 
kiska formen av demokrati var det i rollerna som lagstiftare 
och domare som medborgarna kunde delta i skötseln av sitt 


samhälle. 
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> Kontinuitet. Demokratisk opinionsbildning förutsätter ater- 
kommande samtal, till skillnad från ett enstaka möte där del- 
tagarna träffas en enda gång för att aldrig mer återsamlas. 
Aristoteles betonade att demokrati bygger på rollväxling, att 
den som lyssnar så småningom kan bli den som talar. Upplyst 
förståelse bygger på en kontinuerlig process och en vilja att 

_ lära sig av erfarenheter. 

> Offentlighet. Medborgarna som möts i full öppenhet på torget 
är en symbol som har bokstavlig betydelse. I den schweiziska 
kantonen Glarus träffas de röstberättigade en gång om året 
på stadens stora torg för att diskutera och fatta beslut. 

> Dialog. Upplyst förståelse förutsätter att medborgaren har 
möjlighet att ta del av olika ståndpunkter och förmåga att 
självständigt kunna väga argument för och emot. Det offent- 
liga rummet måste därför ge plats för många olika röster, för 
ifrågasättanden, kritik och opposition. 

> Omedelbarhet. Det offentliga rummet, såväl i antik som 
modern gestaltning, bygger på möjligheten till direkt kom- 
munikation. Argument och invändningar kan därmed vägas 
in redan från början i mottagarnas överväganden. 


Frågan är nu om de aktuella tendenserna i dagens medie- och 
kommunikationssamhälle leder till att dessa ideala betingelser 
blir bättre eller sämre uppfyllda. Bilden är inte enhetlig. När det 
gäller en del av det offentliga rummets förutsättningar, särskilt 
offentlighet och omedelbarhet, ger den moderna kommunika- 
tionstekniken allt bättre förutsättningar. När det gäller vissa av 
de övriga elementen är utvecklingen emellertid mer problema- 
tisk. Kravet på kontinuitet är sällan uppfyllt i instabila nätverk 
och tillfälliga opinionsyttringar. Kravet på dialog kan vara svårt 
att nå upp till i kommunikationsstrukturer som avgränsar sam- 
talet till smala nischer och exklusiva subkulturer. Det stora pro- 
blemet gäller emellertid kravet på medborgarmakt. Den repre- 
sentativa demokratin i dagens gestaltning riskerar att reducera 
medborgarna till åskådare med begränsat inflytande. Fri åsikts- 
bildning vilar ytterst på medborgarnas ansvar för gemensamma 
angelägenheter. 
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Upplysta medborgare 


»Folket tillåts inte att känna till hur dess övertygelser har skapats.« 
Detta uttalande av filosofen Bertrand Russell fángar kárnan i ode- 
mokratisk opinionsbildning." I den totalitära propagandastaten 
drivs den enkelriktade kommunikationsmodellen till sin spets. 
Sändaren utövar total kontroll över budskapets innehåll och dis- 
tribution. Mottagaren betraktas som passiv undersáte. 
Demokratisk teori utgar i stállet fran idén om aktiva medbor- 
gare. Eftersom demokrati bokstavligen betyder folkmakt uppstar 
fragan hur folket och den enskilde individen ska kunna paverka 
samhállsfórhállandena i allmänhet och de politiska besluten i syn- 
nerhet. En fórgrundsgestalt i statsvetenskaplig demokratiforsk- 
ning, Robert Dahl, har formulerat fem kriterier som bór vara 
uppfyllda for att man ska kunna tala om en praktiskt fungerande 
medborgarstyrelse i det moderna samhället." 


> Kontroll över dagordningen. Medborgarna måste ha kontroll 
över dagordningen, det vill säga ytterst själva bestämma vilka 
angelägenheter som ska göras till föremål för politiska beslut. 

> Upplyst förståelse. Medborgarna ska ha möjlighet att bilda sig 
en självständig uppfattning i dessa frågor. Detta villkor kan 
formulerás som ett krav på upplyst förståelse. 

> Effektivt deltagande. Medborgarna måste ha förutsättningar 
för effektivt deltagande i beslutsprocessen. 

> Jämlikhet i beslut. Demokratin ställer också krav på jämlikhet 
i beslut: alla medborgare har lika rätt att delta i de beslut som 
rör den gemensamma framtiden. 

> Universellt medborgarskap. Demokratins grundläggande fri- 
och rättigheter gäller alla och ingen medborgare får därför 
uteslutas från demokratins gemenskap. Varje medborgare 
måste således tolerera andra medborgares rätt att hysa avvi- 
kande uppfattningar. 


Det finns numera en mycket omfattande forskning om medbor- 
garnas samhällsengagemang och delaktighet i det politiska livet. 
Främst baserade på riksomfattande intervjuundersökningar har 
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sadana studier genomforts i bade Sverige och andra lander. Dess- 
utom har nágra av dessa mátningar upprepats med nagra ars mel- 
lanrum, vilket gör det möjligt att kartlägga fórándringsmónster. 
I mycket stark sammanfattning visar dessa undersókningar att 
det finns vissa betydande skillnader mellan olika befolknings- 
grupper. Regelmássigt visar det sig att kunskaper och engage- 
mang i samhällsfrågor sammanhänger med utbildning, inkomst 
och social ställning. I detta avseende finns det alltjämt kunskaps- 
klyftor i samhället. Det politiska deltagandet är också lägre i nya 
demokratier jämfört med länder som har en lång demokratisk 
tradition. Däremot håller gamla könsskillnader på att försvinna. 
Kvinnor i ett land som Sverige har sedan flera årtionden tillbaka 
ett lika högt valdeltagande som män och när det gäller vissa for- 
mer av utomparlamentariska aktioner är unga kvinnor mer akti- 
va än unga man.** 

Ett centralt begrepp i demokratins idé om aktiva medborgare 
är »upplyst förståelse«. Forskningsresultaten visar att medborgar- 
na blir alltmer välinformerade, självständiga och engagerade i 
samhällsfrågor. När det gäller politiskt deltagande är utvecklings- 
tendenserna visserligen inte helt entydiga, eftersom antalet med- 
lemskap i politiska partier och i vissa traditionella folkrörelser 
stagnerar och minskar. Men masspsykologins och indoktrine- 
ringsteoriernas bild av passiva och lättpåverkade undersåtar blir 
alltmer missvisande. Den stigande utbildningsnivån, kvinnornas 
frigörelse och den förbättrade medietillgången är inslag i en sam- 
hällsomvandling som innebär att medborgarna blir alltmer kun- 
niga och medvetna. Valundersökningar visar exempelvis att väl- 
jarna i allmänhet har relativt goda kunskaper om partiernas ideo- 
logier och ståndpunkter i viktiga sakfrågor." 

Medborgarnas stigande engagemang är ofta förenat med en 
alltmer kritisk inställning till politiken. Kritiken riktas emellertid 
sällan mot det demokratiska systemets grunder. Tvärtom är de 
flesta medborgare kritiska därför att de vill ha mer, inte mindre, 
demokrati. Kritiken riktas i första hand mot konkreta politiska 
beslut eller dagens uppsättning av politiska organisationer. Nu- 
tidens medborgare kan benämnas »kritiska demokrater«.*? 

Medborgarnas möjligheter att påverka sitt samhälle betingas 
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av báde organisation och kommunikation. Varje skede under 
demokratins hittillsvarande historia har práglats av sin tids spe- 
ciella kombination av organisation och kommunikation. Parti- 
press och klassróstning betingade varandra, liksom television och 
bred valjarmobilisering. I dag ar det de interaktiva kommunika- 
tionsformerna som bildar fórutsáttning for nya sociala rórelser. 
Man kan därför betrakta användningen av information som en 
form av politiskt deltagande.” 

Det ar sáledes viktigt att anlagga ett dynamiskt perspektiv pa 
frågeställningen om medborgarnas förhållande till medier och 
opinionsbildning. Marknadsföring och politisk propaganda blir 
visserligen alltmer avancerad och tekniskt driven, men motta- 
garna får samtidigt ökad motståndskraft genom en allmänt ökad 
kunskap om hur samhälle och medier fungerar. Denna medbor- 
garnas förmåga att självständigt och kritiskt ta ställning till medie- 
och informationssamhällets strida ström av budskap, och att 
använda tillgängliga kommunikationsmedel för att själva delta i 
politik och samhällsliv, är en nyckelpunkt inom både forskning 
och mediepolitik. Dagens politiska reglering av kommunika- 
tionssystemet bygger uttryckligen på en tilltro till medborgarnas 
självständighet. 

I engelsk litteratur används begreppet media literacy; på svens- 
ka förekommer Översättningar som »mediekunskap« och 
»mediekompetens« (ibland »mediekunnighet« efter mönster från 
»läskunnighet«).”? Enligt ett EU-direktiv fran 2007 åligger det 
medlemsstaterna att främja ökad mediekunskap i samhället och 
att noga följa utvecklingen. Mediekunskap definieras här som 
»de kunskaper, de färdigheter och den förståelse som konsumen- 
ten behöver för att kunna använda medier på ett effektivt och 
säkert sátt«. Mediekompetenta människor, fortsätter direktivet, 
kan göra väl underbyggda val, förstå vad slags innehåll och tjäns- 
ter det handlar om och dra nytta av alla de möjligheter som den 
nya kommunikationstekniken erbjuder. Förväntningarna är att 
mediekunskap ska leda till att människor bättre kan skydda sig 
mot skadligt eller anstótligt material.*? 

Dagens starka betoning pa mediekompetens innebar ett posi- 
tivt sátt att se pa medborgarnas móte med medierna. Detta syn- 
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sätt utgår fran erfarenheten att människor är motiverade, strävar 
efter mening och är beredda att lära, utforska och ta kontakt. 
Därmed skiftar perspektivet på medieanvändaren: från passiv till 
aktiv, från mottagare till deltagare, från konsument till medbor- 
gare" 

Det gar således en fundamental skiljelinje genom mängden 
av teorier om opinionsbildningens natur. Denna skiljelinje har 
att göra med mánniskosyn.** Vissa teorier ser människan som 
ett passivt och viljelóst offer for opinionsbildning. Andra teorier 
utgar fran idén om aktiva och kritiskt provande medborgare. Det 
finns därför anledning att ater citera Aristoteles: »Jag har talat, ni 
har lyssnat, nu vet ni, dóm nu sjálva.« 


ppp 


ON 


NOTER 


. Regeringsformen (RF) 1:1. Formuleringen infórdes genom grundlags- 


reformen 1974, men fanns med redan i Fórfattningsutredningens fórslag 
(SOU 1963:16, s. 60). Nagot motsvarande stadgande fanns visserligen 
inte tidigare, men fórutsattes som en sjálvklar medborgerlig ráttighet 
i samband med statsskickets tillkomst 1809. Riksdagens konstitutions- 
utskott framhöll da att »utan stödet av ett allmänt tänkesätt, en upplyst 
och fri opinion kan ingen författning bestå, huru sinnrikt den än ma 
vara konstruerad« (SOU 1963:17, s. 168). 

RF 2:1, 1 st. 

Tryckfrihetsforordningen (TF) 1:1, 2 st. 

RF 1:2. Om mótes- och demonstrationsfrihet, se Bull (1997). 


. Sveriges teknikberoende grundlagsskydd diskuteras bl.a. i SOU 2006:96 


och Petersson m.fl. (2007). 


. NJA 2005 s. 805. 


7. Om tryckfrihetens materiella aspekter och den s.k. exklusivitetsfrágan, 


II. 


I2. 


13. 
14. 


se t.ex. Axberger (1984). 


. Marknadsdomstolen dom 2001:17, 2001-06-15, Dnr B 3/00. 
. Axberger (1984). 
IO. 


Europadomstolen, Handyside v. The United Kingdom, 5493/72. Se 
vidare Danelius (2007), kap. Yttrandefrihet. 

Europadomstolen, von Hannover v. Germany, 59320/ oo. Domstolen hän- 
visade till artiklarna 8 (rätt till skydd för privat- och familjeliv) och ro (ytt- 
randefrihet) i Europakonventionen. Se áven Danelius (2007), s. 309. 
Europadomstolen, Norwood v. the United Kingdom, 23131/03. Yttran- 
det anságs kránka religionsfriheten (Buropakonventionen, artikel 17 
om fórbud mot missbruk av ráttigheter). Se Hare och Weinstein (2009). 
Rousseau (1762), kap. ILIII. Jfr Kepplinger (2008), s. 192 f. 

Den allmänna opinionen kan exempelvis uppfattas som en social kate- 
gori (»allmanheten«), som en aktivitet (exempelvis public service), som 
en norm (såsom folksuverdnitet), som offentlighet (»det offentliga rum- 
met«) eller som en sammanfattande beteckning för flera av dessa tolk- 
ningar, det vill sága som ett historiskt arv frán upplysningstidens ideal 
om upplysta medborgare. Splichal (1999). 
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Fórklaringskedjan består i princip av flera led: makro > mikro + mikro 
-. makro. Coleman (1990), kap. 1. 

Weber (1978), Coleman (1990), s. 8. 

Crespi (1997), Waldahl (2007), s. 97 ff. 

Om dessa tre perspektiv i demokratiforskningen, se Petersson (1999, 
2009) och dar anfórd litteratur. 

Fiske (1997), s. 13. 

Zetterberg (2003). 

Teoretiskt sett bildas därmed fyra olika kombinationsmdjligheter. En 
av dessa kombinationer (ingen dominerande sändare och inga relatio- 
ner mellan mottagare) innebär att det inte finns någon kommunikation 
och detta fall kan därför lämnas därhän i detta sammanhang. 
Berglund (1972). 

T.ex. McQuail (1987). 

Petersson och Carlberg (1990), kap. 3. 

Hadenius och Weibull (2003), s. 17. 

För en bred användning av begreppet påverkan i psykologiskt perspek- 
tiv, se Edfeldt (1992). Begreppen påverkan och inflytande är nära besläk- 
tade. Begreppet inflytande kan ses som en överordnad kategori som 
består av dels avsiktliga former (makt) och dels oavsiktliga former. För 
en begreppsutredning kan hänvisas till Wrong (1988). 

Bussemer (2008), s. 26 f. 

»'To say that propaganda is manipulative is to define a necessary but 
not sufficient characteristic of the term« (O’Shaughnessy 2004, s. 7). 
Lasswell, Lerner och Speier (1979), s. 7. 

US. Army Field Manual, FM 3-05.301, December 2003, s. 11-10 ff. 
Propaganda i företagsvärlden beskrivs som »communications where 
the form and content is selected with the single-minded purpose of 
bringing some target audience to adopt attitudes and beliefs chosen in 
advance by the sponsors of the communication« (Carey 1997, s. 2-1). 
Framställningen far har ett ofrivilligt inslag av deltagande observation, 
enár fórfattaren som skolgosse erhóll klassens fjardepris (bestaende av 
ett diplom och en burk messmör) i Mjélkpropagandans teckningstav- 
ling. Mjólkpropagandan var en foregangare till Mjólkfrámjandet, som 
ingår i mjölkböndernas och mejeriindustrins branschorganisation och 
som har det dubbla syftet att förbättra folkhälsan och öka avsättningen 
av mjölkprodukter. 

I samtida medie- och kommunikationsforskning brukar »propaganda- 
modellen« avvisas därför att den antas postulera att mediernas budskap 
har ett direkt och kraftfullt genomslag (liktydig med den s.k. injektions- 
nålsteorin). Ett sådant allmänt antagande om allsmäktiga medier kan, 
på goda grunder, avfärdas som naivt och förenklat. Men man kan dock 
mycket väl utgå från propagandaanalysens och kommunikationspara- 
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digmets teoretiska modell om sandare, budskap, mottagare, kanal och 
effekt utan att dármed fórutsátta att propaganda och andra páverkans- 
fórsók alltid ar framgangsrika. Huruvida mottagarna faktiskt paverkas 
ar en empiriskt óppen fraga som behandlas senare i denna bok. 


34. Jowett och McDonnell (2006), s. 16 ff. 


35. 


36. 


37. 


38. 


39. 


40. 


Propaganda omfattar såväl verbal som icke-verbal kommunikation och 
gar ut pa »mass 'suggestion' or influence through the manipulation of 
symbols and the psychology of the individual« (Pratkanis och Aronson 
2001). Den ar 1897 grundade facktidskriften for reklam i Tyskland hette 
Die Propaganda. Med propagandans militarisering och politisering gjor- 
des dock fórsók att avgránsa reklam frán propaganda. Nationalsocia- 
listerna ville reservera ordet propaganda fór sin egen politiska sfár och 
ság med oblida ógon pá att reklam behandlades som en form av pro- 
paganda (Bussemer 2008, s. 29). 

Propaganda »attempts to move a recipient to a predetermined point of 
view by using simple images and slogans that truncate thought by play- 
ing on prejudices and emotions« (Pratkanis och Turner 1996, s. 190). 
Propaganda definieras sálunda som »the deliberative attempt to persua- 
de people to think and behave in a desired way« (Taylor 2005, s. 6, kursiv 
i originalet). | 

Propaganda har definierats av Harold Lasswell som »management of 
collective attitudes by the manipulation of significant symbols« (Lass- 
well 1927b, s. 627). Exempel pà snarlika definitioner: »Propaganda can 
be identified as a deliberate effort to influence outcomes of controversy 
in favor of a preference« (Lasswell, Lerner och Speier 1979, s. 5). »Pro- 
paganda is the deliberate, systematic attempt to shape perceptions, 
manipulate cognitions, and direct behavior to achieve a response that 
further the desired intent of the propagandist« (Jowett och McDonnell 
2006. S. 7). »Intendierter systematischer Einsatz von manipulativen 
Kommunikationstechniken mit dem Ziel der Beeinflussung von Über- 
zeugungen und Verhaltensweisen von Personen oder Gruppen.« (Bon- 
fadelli 2000, s. 292). »Any information, ideas, doctrines, or special ap- 
peals disseminated to influence the opinion, emotions, attitudes, or 
behaviour of any specified group in order to benefit the sponsor either 
directly or indirectly« (Nato Psychological Operations Policy, MC 402, 
Nato, Bruxelles 1997, Annex A, A-2, cit. i Carl 2004, s. 61). En óversikt 
Over propagandadefinitioner ges av Welch (2003b). 

Sambandet mellan propaganda och marknadsföring är omstritt och 
diskuteras närmare i nästa kapitel. 

Regeringsformens förarbeten innehåller visserligen en del uttalanden, 
vilka kan tolkas som preciseringar av »fri åsiktsbildning«. De pekar dock 
i skilda riktningar och bildar sammantaget ingen entydig definition. 
Begreppet »fri åsiktsbildning« har heller inte blivit föremål för rättslig 
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Blumler, Gurevitch och Katz (1973), Blumler och Katz (1974). 

McQuail (1987), s. 73. 

Hall (1980). 

Liebes och Katz (1990). Se även Ang (1985). 

Ekstróm och Larsson (2000). 

Curran (1990), Livingstone (1998). 

Katz och Lazarsfeld (1955). 

Totalt investerades 65 miljarder kronor i svensk reklam àr 2008, men 
enligt Sáljindikatorn, som genomförs av PMP Marknadskonsult, var 
det mindre än hälften av börsbolagen som mätte effekten av sin mark- 
nadskommunikation. »Bórsbolagen dáliga pà att máta reklameffekten«, 
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Richtigkeit einer Sachaussage zu überzeugen. Durch Propaganda sucht 
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Habermas (1997). 
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Teorell (2008). 
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juge« (Chiron 2007, s. 139). 
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rande äri stället att talaren kan glida över premisser som redan är själv- 
klara eller välbekanta för åhörarna (Johannesson 2006, s. 15). Entymem 
bör förstås som att »the speaker and the audience must share a bond 
that is the basis of the speaker's successful argumentation. It means 
that the speaker must use empathy to grasp popular opinions, or 
assumptions about the way things can normally be expected to work 
in familiar situations« (Walton 2004, s. 324). 

Ret. 3, 19, 1420 b 6. Översättning från grekiska av Jan Stolpe. 

»Ihe populace will not be allowed to know how its convictions were 
generated.« Russell (1952), s. 41. 

Dahl (1979). Dahls kriterier har bland annat varit en utgangspunkt for 
SNS Demokratirad och de arliga rapporterna om tillstandet i svensk 
demokrati; se Rothstein, Esaiasson, Hermansson, Micheletti och 
Petersson (1995). 

van Deth, Montero och Westholm (2007). 

SOU 1990:44, kap. 11, Holmberg och Oscarsson (2004), kap. 9. 

Norris (1999). 

Micheletti (2006). 

I forskning och debatt finns ocksa narbeslaktade begrepp som cine-lite- 
racy, visual literacy, digital literacy och information literacy. 
Europaparlamentets och rádets direktiv 2007/65/EG av den 11 decem- 
ber 2007, punkt 37. 

Livingstone (2003). 

Fór en systematisering av manniskobilden i olika medieteorier, se Bus- 
semer (2008), s. 48 ff, 55. | 
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opinionsbildning 


Strategisk kommunikation, PR, spin, reklam, marknadsföring, 
propaganda. Opinionsbildning har manga namn. Men hur gar det 
egentligen till att paverka? Och hur paverkas vi av alla budskap som 
dagligen sköljer över oss? 


Opinionsbildning är en bred och pedagogisk översikt över teorier och 
forskningsresultat som tydliggör opinionsbildningens roll i demokratin. 
Förutsättningen för att medborgarna ska kunna påverka sitt samhälle är 
att det finns en folkvilja som grundas på fri åsiktsbildning. Men vad är 
egentligen "ásiktsbildning" och kan man verkligen hävda att den är "fri"? 
Författaren diskuterar också om åsiktspåverkan genom propaganda är 
förenlig med demokratins ideal. 


Olof Petersson är statsvetare och har varit professor vid Uppsala 
universitet och forskningsledare vid SNS. 
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